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RESUMO
O presente trabalho tem por objeto de estudo a programação das emissoras de rádio 
de alcance nacional. Seu objetivo central é chegar ao conceito de cultura criado e 
permanentemente legitimado neste universo midiático em particular. Para delinear 
este conceito de cultura, faz-se uma imersão significativa no processo de elaboração 
das mensagens, de criação de novos padrões e estilos de vida e na capacidade 
dessas estruturas radiofônicas de acompanhar as tendências ditadas pela audiência, 
obtidas através das pesquisas de opinião. Foram, em especial, objeto empírico de 
estudo, as programações das emissoras Jovem Pan, Transamérica e Antena 1 
tendo em vista o fato de serem estas as emissoras em rede de maior alcance e de 
maior audiência no país. O trabalho foi motivado pela preocupação de entender qual 
o tipo de cultura produzido por estas emissoras, e principalmente, de compreender 
que aspectos da identidade nacional são utilizados. A relação existente entre o local, 
o regional e o internacional ganha destaque. A globalização insere-se de forma 
eficaz durante a produção dos bens de consumo e dita normas na padronização de 
conceitos e regras sociais. Os elementos globalizantes transitam com desenvoltura 
nos diversos gêneros e formatos radiofônicos, criam hábitos e geram necessidades 
de consumo. São produtos que passam a ser adquiridos pelo ímpeto da sedução, 
impulsos e vontade de ser um indivíduo aceito pela sociedade. O público-alvo 
dessas emissoras de alcance nacional não é apenas consumidor de mensagens de 
entretenimento, ele é visto como consumidor em potencial de produtos, ideologias, 
estilos de vida, preferências e opções de vida. Por sua vez, as mensagens 
produzidas não são entretenimento inocente. Os referentes metodológicos dos 
estudos culturais foram o norte para o trabalho identificar o conceito de cultura 
correspondente ao que vem sendo praticado pelas emissoras de alcance nacional. 
Com base em pesquisa empírica o estudo levantou as principais questões que 
envolvem o processo de elaboração das mensagens e o consumo dos diversos 
produtos de entretenimento disponibilizados por essas emissoras. Os resultados 
obtidos levaram a uma conclusão que envolve diretamente os aspectos da cultura 
de consumo e as suas particularidades. O trabalho não esquece também de pontuar 
as principais características que estão conseguindo fazer a diferença dentro do 
grande caldeirão cultural analisado. Por fim, a conclusão apresenta os contornos do 
conceito de cultura produzido pelas emissoras analisadas e suas particularidades no 
contexto da cultura midiática. Demonstra que a cultura de consumo é central na 
qualificação deste conceito. Ela atua no sentido de gerar pensamentos e 
comportamentos ajustados aos valores, às crenças e às práticas hegemônicas no 
circuito simbólico da mídia brasileira em geral. A programação das emissoras de 
rádio, que não está isolada do contexto da mídia, apresenta a forma dominante da 
cultura, forma que socializa e fornece material de identidade. O presente trabalho 
aponta como um dos caminhos para a vida na sociedade contemporânea a 
compreensão de como se processa a estrutura da cultura midiática e a prática diária 
de uma visão crítica de suas mensagens.
Palavras - Chave: cultura, consumo, radiodifusão, local, global.
ABSTRACTS
This essay has as object of study broadcast company’s programming of national 
spread. It’s central objective it’s to get into the cultural concept created and 
legitimated in this universe of the midia. To delineate this culture concept, it has an 
significant immersion in the process of elaboration of the messages, of creation of 
new standards and life stile and in the capacity of these radio structures of follow the 
trends dictated by the hearing, get by opinion research. Were, in special, important 
objective of study the programmings of Jovem Pan, Transamérica e Antena 1, 
considering the fact that they are the most hearing broadcast in the country. The 
essay was motivated by the worrying of understand the kind of culture made up by 
broadcast, and in special, to know which aspects of the national identity are used. 
The relation that exist between the local, the regional, and the international gain 
prominence. The globalization is inserted in a efficient form during the production of 
the consumption and say norms to the standardization of concepts and social rules. 
The elements of the globalization transit with nimbleness between in the many sorts 
and ways of the radio, they create habits and generate consumption necessity. There 
are products that begin to be acquire by the seduction start, impulse and wishes of 
be a person accepted by the society. The public-target of those broadcast of national 
reach it isn't only the consumer of messages of entertainment, they are seem as 
potential consumers of products, ideologies, life stile, preferences and options of life. 
In turn, the messages produced aren’t innocent entertainment. The referring method 
of cultural studies were the base to the research get into a culture concept that has 
been practiced by the national reach broadcast. On the basis of empiricist research 
the study raised the principal questions which involves the process of creating of 
messages and consume of many products offered by those broadcasts. The results 
gotten toke us to a conclusion that involves directly the cultural aspects of consume 
and it’s particularitities. This essay don't forget of present the most important 
characteristics that are making difference inside of the big analyzed cauldron. At 
least, the conclusion shows, the contours of the concept of culture made by the 
analyzed broadcasts and their particularitities in the context of the culture of the 
midia. It demonstrate that consume culture is central in the qualification of this 
concept. It acts in the direction of generate toughts and adjusted behaviors to the 
values, to the beliefs and to the practical the hegemonic ones in the symbolic circuit 
of the Brazilian midia. The programming of the broadcasts of radio, that aren’t 
isolated of the context of midia, shows the dominant form of culture, form that 
socializes and supplies material of identities. The present essay shows as a way to 
life in present society the understanding of how process the structure of the culture of 
the midia and the daily practice of critical vision of their messages.
Key-Works: culture, consumption, local, global, broadcasting
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1 INTRODUÇÃO
A cultura da mídia é um dos temas sobre os quais se debruçam os 
estudos culturais. Uma série de estudos e pesquisas é lançada todos os anos com o 
objetivo de entender até que ponto as mensagens veiculadas pelos meios de 
comunicação têm a capacidade de interferir no cotidiano das pessoas. Douglas 
Kellner, Stuart Hall, Raymond Williams, Mike Featherstone e tantos outros têm-se 
preocupado em compreender como se processa essa retro-alimentação entre 
aspectos culturais individuais e de uma comunidade e as informações que estão 
comumente nas rádios, televisão, Internet, revistas e jornais.
A proposta deste trabalho é de contribuir para o aprofundamento do 
entendimento da relação entre a mídia e a sociedade, apoiado nesta corrente teórica 
de análise da cultura de consumo que vem sendo diariamente disseminada pelas 
programações das rádios de alcance nacional. Dentro deste universo, as emissoras 
Jovem Pan, Transamérica e Antena 1 foram as escolhidas para análise. Os fatores 
que influenciaram esta escolha vão desde o pioneirismo até a .capacidade técnica de 
poder oferecer estruturas de transmissão mais abrangentes e audiência mais 
expressiva nacionalmente. Ao final do estudo, revela-se o conceito de cultura que 
está sendo veiculado pelas emissoras de alcance nacional. Perguntou-se de que 
forma o local, o nacional e o global vêm recebendo atenção e ocupam os espaços 
disponíveis. Afinal, qual é a cultura que está sendo produzida pela programação 
dessas emissoras? Esta é a principal questão desta investigação.
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O trabalho percorreu um grande caminho. A história da radiodifusão no 
Brasil foi resgatada com foco no surgimento das rádios de alcance nacional. O 
primeiro capítulo descreve como e quando surgiram as rádios de alcance nacional; 
as suas principais peculiaridades; e o que diferencia as emissoras com uma 
programação em rede das emissoras regionais e locais. Tivemos a preocupação de 
contextualizar a história da radiodifusão brasileira, com uma especial ênfase no 
período que se inicia na década de 50, quando surge a televisão, e as emissoras 
sentem a necessidade de criar novas estratégias de produção de mensagens e de 
mercado para poder sobreviver. A concorrência com a TV mexeu em toda a 
estrutura dessas emissoras.
O segundo capítulo se dedica a traçar os elementos da dinâmica 
contemporânea da cultura, em especial daquilo que Mike Featherstone denomina de 
“cultura de consumo”. As referências da pesquisa, nesse momento, se fundamentam 
em Mike Featherstone (1995), Stuart Hall (2003) e Anthony Giddens (2002). O 
conceito de cultura de consumo é trabalhado no âmbito das mensagens produzidas 
pelos meios de comunicação no contexto dos paradigmas da globalização. Quais 
são os aspectos que definem de fato a cultura de consumo; qual a relação com o 
mundo moderno; e onde ela pode ser encontrada são algumas das questões que o 
presente trabalho pretende responder. A cultura de consumo ganha destaque e tem 
seus vários aspectos empiricamente explorados.
A relação da mídia com a cultura contemporânea é melhor aprofundada 
no capítulo seguinte, que aborda, especificamente, esse assunto. Nele, a obra de 
Raymond Williams (1992) assume o papel principal, com as definições sobre o que é 
cultura e as discussões sobre a forma com que podemos definir seus parâmetros. As 
definições de o que vem a ser local, regional, global e nacional também ganham 
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espaço. Essas diferenças conceituais foram demarcadas com o objetivo de conferir 
maior solidez metodológica. As características da globalização, com os prós e os 
contras, são mapeadas com a intenção de enriquecer a dinâmica operativa do 
conceito e os caminhos para o entendimento da cultura de consumo. A noção de 
diferença, valorizada por Stuart Hall para o convívio no mundo moderno, é 
relevantemente incorporada como uma alternativa especial para a valorização do 
indivíduo dentro do contexto apresentado.
Foram levantados metodologicamente, a partir do referencial teórico, 
quatro núcleos de problematização relativos à questão da acessibilidade, da 
inclusão social, da globalização e da cultura de consumo. No que concerne à 
acessibilidade, foram avaliados os aspectos relativos à maneira como ocorre a 
iniciação do ouvinte nos programas das emissoras de alcance nacional, aos 
segmentos sociais que são tomados como referência, ao capital cultural que é 
exigido do ouvinte, aos valores afirmados, à legitimação da mídia e à velocidade 
com que cada emissora procura cativar o ouvinte para a sua programação. Ainda 
sobre a acessibilidade dos códigos midiáticos, foi analisada a maneira como o 
público é chamado a fazer parte da comunidade midiática. Outras questões também 
merecem destaque, como saber se o tipo de mensagem veiculada permite uma 
observação real sobre a escolha do ouvinte e qual é a influência da seleção das 
informações divulgadas pelas emissoras de rádio de alcance nacional sobre o 
público-alvo.
No que diz respeito à inclusão social, foram levantadas questões 
relacionadas aos aspectos dos segmentos sociais excluídos que são explorados 
pela programação: se a origem de tal exclusão social e as possíveis soluções são 
mostradas e discutidas; se as mensagens induzem os segmentos excluídos a buscar 
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práticas e valores das classes economicamente mais privilegiadas; a forma como os 
elementos excluídos são estereotipados pela mídia; a distinção de classes sociais 
nos conteúdos; os gêneros e etnias que não são contemplados pelas mensagens; a 
imagem da minoria construída nos programas; as classes sociais que não aparecem 
nas informações divulgadas; e a abrangência do público-alvo. As questões desse 
núcleo envolvem essencialmente aspectos relacionados aos segmentos 
economicamente excluídos e distanciados do circuito das grandes cidades. O 
objetivo foi entender quais segmentos são imaginados como público-alvo e quais 
referências são tomadas como base na seleção de notícias e elaboração das 
mensagens dessas emissoras.
O núcleo que trata da globalização levanta questões que envolvem: a 
mundialização e a cultura local; a volatização do tempo e do espaço e a influência 
desse processo nos sentidos construídos; a fusão entre o regional, o nacional e o 
internacional nas mensagens das emissoras; o multiculturalismo; o hibridismo; a 
padronização global da cultura; a influência dos conteúdos na destruição da cultura 
local; a manifestação de resistência da mídia aos conteúdos globais; os meios em 
que os conteúdos globais estão mais presentes; os gêneros da programação 
radiofônica e a temática; a intenção de reduzir as diferenças territoriais nos 
conteúdos globais; e a formação de identidades transnacionais. O núcleo 
"globalização” analisa a idéia de que tais informações contribuem para uma esfera 
pública em expansão, que crescentemente absorve as crises existenciais privadas 
dos indivíduos, relacionando-as com as condições institucionais da vida social, num 
debate mediado por diferentes instituições sociais e, em grande medida, pelas 
instituições de comunicação.
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Os aspectos da globalização ainda são observados sob a ótica de 
questões relacionadas ao nível de penetração de conteúdos estrangeiros na 
programação das emissoras de alcance nacional; aos conteúdos estrangeiros mais 
presentes, relativos a quais assuntos, e suas origens; às temáticas que têm maior 
presença nos conteúdos globais; aos públicos-alvo que recebem maior quantidade 
de conteúdos estrangeiros; a saber se o caráter permanentemente globalizante da 
cultura é encarado como verdade; à capacidade das informações de alimentar um 
processo cultural que integra diferentes contextos locais, nacionais e transnacionais; 
e, finalmente, aos elementos globalizantes que se fazem mais presentes.
O núcleo final tratou especificamente da cultura de consumo. As questões 
que envolvem a sua análise permitiram uma observação clara e criteriosa de todos 
os aspectos que puderam contribuir para a pesquisa chegar a identificar o conceito 
de cultura emanado da análise da programação das emissoras de rádio de alcance 
nacional. As questões são relacionadas às características das informações: se estas 
contribuem no sentido de levar o público a experimentar, adotar práticas, criar 
valores e comportamentos a partir do que é veiculado. As indagações voltaram-se 
para os seguintes tópicos: saber o quanto a fantasia se mistura com o real; a 
padronização de práticas e experiências; os elementos que tentam definir e afirmar 
uma identidade nacional, os padrões de comportamento e valores que a mídia cria e 
renova; a capacidade da mídia de naturalizar os problemas cotidianos; a falta de 
reflexão e debate sobre temas importantes que envolvem diretamente o bem-estar 
do público-alvo; a característica das mensagens de levar e divulgar receitas prontas 
sobre os temas que abordam; a inclusão de depoimentos de cientistas e 
pesquisadores na legitimação da mídia; a forma como as crises existenciais são 
tratadas; e a necessidade da mídia de defender a busca pelo prazer. As análises 
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não perderam o foco sobre questões centrais referentes a saber se o consumo é 
estimulado; os estilos de vida predominantes; a relação entre os estilos de vida e o 
imaginário; e a saber se a esteticização da vida cotidiana está associada à busca de 
prazer.
Estes quatros núcleos giraram em torno da hipótese sobre se há uma 
cultura de consumo que funciona como elemento central do processo de elaboração 
das mensagens. Essa cultura opera por meio da noção de “diferença”, sob os 
aspectos dos recursos tecnológicos envolvidos na produção dos bens; dos 
mercados e segmentos sociais de consumo cada vez mais especializados; dos 
estilos de vida respectivos a estes segmentos; e das significações sucessivas 
atribuídas a bens e imagens. Os núcleos questionam se a cultura de consumo 
tomada como referência envolve “práticas de consumo", expressas em estilos de 
vida, edificados na seleção, interpretação, experimentação e avaliação individual de 
informações, e na escolha e na seletividade estética por parte dos indivíduos. 
Indaga-se também se a cultura de consumo estabelece barreiras e distinções sociais 
entre grupos e setores por requerer diferentes disponibilidades de tempo para o 
domínio de informações concernentes ao usufruto das propriedades; e se ela se 
relaciona com culturas tradicionais, nas quais se observa a presença do contexto 
nacional, regional e local. Enfim, os núcleos elucidam se há uma abertura para 
novas formas de sentir, perceber e agir ou se há uma profusão de signos superficiais 
que impedem a construção de sentidos aprofundados.
A programação das rádios de alcance nacional foi sistematicamente 
descrita e categorizada no quarto capítulo. O trabalho apresenta a grade de 
programação das emissoras selecionadas: Antena 1, Transamérica e Jovem Pan. 
Em cada caso são apresentadas as principais características dos programas, o perfil 
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dos locutores, os horários de veiculação e o público-alvo. É o momento também em 
que a pesquisa discute o conceito do que seja uma programação de alcance 
nacional e de como teve início no âmbito dos aspectos do crescimento e evolução 
dos meios de comunicação do Brasil. As principais diferenças entre os sistemas AM 
e FM são apresentadas, além dos aspectos que definem os gêneros radiofônicos. 
Após a descrição e sistematização dessas peculiaridades, ainda nesse capítulo, é 
feita a análise da programação, levando-se em conta, metodologicamente, os 
parâmetros conceituais.
O quinto capítulo discorre sobre a programação das emissoras 
escolhidas. O trabalho foi realizado com base em amostra construída durante uma 
semana de programação. As questões levantadas e observadas enxergam o objeto 
sob o ângulo das premissas conceituais dos estudos culturais. Todo o trabalho teve 
como objeto as mensagens veiculadas. A pesquisa se concentrou na forma como é 
construída a mensagem dessas rádios, com o objetivo mais abstrato de atingir o 
conceito de cultura que permeia as programações.
Por último, o trabalho delimita as características do conceito específico de 
cultura atualizado por essas emissoras. Neste contexto, a cultura da mídia aparece 
como a principal propulsora da formação dos conteúdos radiofônicos. A conclusão 
destaca, entre outros aspectos, como as mensagens fornecem padrões de 
comportamento e sociabilidade, ocupando os espaços da família, da igreja e da 
escola. O presente trabalho aponta a necessidade da crítica sobre a mídia como 
forma de alimentar a autonomia de cada cidadão.
Entender a mídia é o melhor caminho para evitar a manipulação e o 
enfraquecimento dos indivíduos pela cultura dominante. Essa difícil tarefa está 
principalmente nas atitudes de quem não se deixa levar apenas pelo impulso do 
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consumismo e pela manipulação de informações. O desafio está lançado para quem 
se atreve a confrontar a cultura da mídia, considerada um dos setores mais 
lucrativos da modernidade, e que cada vez mais atinge dimensões globais.
Ao final, o trabalho tece comparações entre mensagens produzidas pelos 
programas das emissoras. As relações existentes entre a elaboração dessas 
informações e os diversos mecanismos de controle são apresentadas sempre com o 
intuito de mostrar elementos que possam subsidiar a conclusão do próprio leitor. 
Pois mais importante que mostrar um conceito acabado é demonstrar, através dos 
exemplos, a forma como vêm sendo produzidas as informações que os indivíduos 
recebem todos os dias.
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2 A EVOLUÇÃO DO RÁDIO NO BRASIL
2.1 Uma história de fases
Inovador e audacioso. Assim, pode ser definido o projeto de implantação 
do rádio no Brasil. O veículo nasce eminentemente com base em princípios 
educativos, cujos objetivos eram propagar, através das ondas radiofônicas, a cultura 
e os valores brasileiros. A princípio, era um meio acessível a poucos, mas não 
demorou muito para se popularizar. Os avanços tecnológicos permitiram que, em 
curto espaço de tempo, qualquer cidadão tivesse condições de possuir um aparelho 
dentro de casa. Ao longo de sua história, é possível perceber os diversos momentos 
atravessados pelo rádio, os fatos específicos que contribuíram para a sua evolução 
e expansão.
Apesar de oficialmente o rádio ter sido inaugurado em 7 de setembro de 
1922, durante as comemorações do Centenário da Independência, há registros de 
experiências feitas por alguns amadores no Recife no dia 6 de abril de 1919, quando 
um transmissor importado da França permitiu a inauguração da emissora Rádio 
Clube de Pernambuco. Podemos considerar 20 de abril de 1923 como a data de 
instalação da radiodifusão no Brasil, quando começou a funcionar a Rádio 
Sociedade do Rio de Janeiro, fundada por Roquette Pinto1 e Henry Morize2. É 
importante dizer ainda que a história do rádio educativo no Brasil começa também 
com a primeira experiência pública, por ocasião dos festejos do Centenário da 
1 Edgard Roquette-Pinto (1884-1954) era médico, antropólogo, historiador e divulgador de ciência, diretor do 
Museu Nacional, educador, fundador da Rádio Sociedade do Rio de Janeiro - atual Rádio MEC -, da
Academia Brasileira de Ciências e do Instituto Nacional de Cinema Educativo/INCE.
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Independência - “O Guarani' foi transmitido direto do Teatro Municipal para o recinto 
de exposição - através da primeira emissora do país, a Rádio Sociedade do Rio de 
Janeiro.
A Rádio Sociedade do Rio de Janeiro desempenhou papel decisivo na 
conformação do caráter educativo do meio rádio. Toda a programação se 
caracterizava por uma proposta comprometida e respaldada em valores culturais. No 
sentido estrito, “rádio-educativo" designa o caráter de uma emissora cuja 
programação visa a elevar o nível de conhecimento e escolaridade da população, de 
maneira planejada e sistemática. Para cumprir esse objetivo, são transmitidos 
programas em série, elaborados com apoio pedagógico, versando sobre os mais 
variados campos do saber, além de haver uma avaliação constante dos resultados 
alcançados pelos ouvintes. Segundo Gisela Ortriwano,
[...] o rádio nascia como meio de elite, não de massa, e se dirigia a quem 
tivesse poder aquisitivo para mandar buscar no exterior os aparelhos 
receptores, então muito caros. Também a programação não estava voltada 
para atingir aos objetivos a que se propunham seus fundadores: ‘Levar a 
cada canto um pouco de educação, ensino e alegria’. Nasceu como um 
empreendimento de intelectuais e cientistas e suas finalidades eram 
basicamente culturais, educativas e altruísticas.(ORTRIWANO, 1985, p. 14).
Com o tempo, esses princípios vão sendo alterados pela própria 
necessidade estrutural do veículo. O período romântico teve uma fase curta. O 
potencial do meio abriu novos caminhos que precisavam ser administrados de forma 
mais profissional. O veículo rádio passa por fases distintas. Muitas foram 
estabelecidas pela natureza da estrutura e por particularidades das transmissões 
radiofônicas; outras foram determinadas pela concorrência de novos meios, como a 
televisão; pela utilização do meio como instrumento político e; em outros casos, a 
tendência do mercado se encarregou de estabelecer as bases da evolução. Esses 
2 Henry Morize era antropólogo e também um apaixonado pela cultura brasileira.
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momentos permitiram que, ao longo da evolução do veículo, a variação dessas 
particularidades passasse a caracterizar etapas distintas.
2.2 Amadorismo
A primeira fase vivida pelo rádio teve características amadoras. Não havia 
uma linha de produção definida, muito menos profissionais capacitados para a 
execução de atividades relacionadas à programação radiofônica. Em geral, os 
primeiros momentos do rádio funcionaram como laboratório e a improvisação 
predominava nas diversas funções, do operador ao locutor. Era um veículo novo, 
com uma série de indefinições, desde aspectos técnicos até a falta de profissionais. 
Foi um período considerado difícil. Com o tempo, as principais inquietações tiveram 
seus rumos estabelecidos, seja pelas circunstâncias, seja por novos elementos 
incorporados à história do rádio.
A manutenção do rádio, no início, foi estruturada através de 
mensalidades. O veículo funcionava como rádio-clube: os sócios pagavam um 
determinado valor e ouviam, de certa forma, o que queriam. Eram poucos os que 
tinham condições de ter um aparelho receptor dentro de casa. O rádio ocupava lugar 
central nas salas dos brasileiros que possuíam esse bem de consumo. Esta 
particularidade mostra o contra-senso da proposta inicial do veículo, que era a de 
propagar educação e cultura para o maior número possível de pessoas. Se, por um 
lado, o veículo se respaldava na difusão de valores culturais, por outro, os custos 
para manter o meio e propiciar a sua comercialização, como rádio-clube, não 
favoreciam sua expansão:
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Nâo era só a programação que não permitia que o rádio se tornasse um 
veículo de massa, mas também a dificuldade de as pessoas adquirirem um 
aparelho receptor. Eram relativamente caros, pois tinham de ser 
importados. As emissoras eram mantidas com mensalidades dos que 
possuíam os aparelhos receptores e de donativos de entidades 
particulares, pois, os anúncios eram poucos ou praticamente inexistiam 
(CÉSAR, 1999, p. 34).
A fase conhecida como Amadorismo, a primeira vivida pelo rádio, começa 
no ano de 1925 e vai até 1934. A sociedade da época estava diante de uma 
novidade com a qual, em muitos momentos, não sabia lidar, nem mesmo, conhecer 
quais os instrumentos que deveríam ser utilizados nos aspectos relacionados à 
administração, programação, mão-de-obra especializada, conteúdo e outras 
questões. Além da Rádio Sociedade do Rio de Janeiro, começa a funcionar a 
Sociedade Rádio-Educadora Paulista. O idealista e fundador do rádio, Roquette 
Pinto, já pensava em um plano com o objetivo de descentralizar a programação e 
buscar uma aproximação com o ouvinte.
Durante os primeiros anos do rádio, não havia qualquer referência legal 
ao veículo. Muito se fazia, mas sem qualquer base jurídica sobre o assunto. Nem 
podería ser diferente: tudo parecia imaturo, não havia ainda preocupações nesse 
sentido. O tempo se encarregou de estabelecer o momento certo para que uma 
nova fase surgisse. Em 1o de março de 1932 é implantado o Estatuto Jurídico de 
Radiodifusão por meio do decreto n° 21.111. Aos poucos, o rádio ganha força e 
começa um novo período. A fase amadora teve o seu tempo. Era chegado o 
momento de o veículo buscar a profissionalização.
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2.3 Profissionalização
A fase do desconhecido havia passado. O meio desenvolveu as suas 
próprias características. Surgem novas regras e padrões que são definidos e 
respeitados. Aspectos como linguagem, produtos e perfil profissional aparecem bem 
delimitados. Um conjunto de fatores contribuiu para a profissionalização do rádio: a 
criação de mecanismos legais para as mensagens publicitárias, a utilização do 
veículo como meio de propagar mensagens políticas, além do próprio 
desenvolvimento natural de ferramentas específicas e capacitação pessoal. Era 
preciso democratizar o acesso. Havia interesses econômicos e políticos no negócio. 
O rádio descobre o meio publicitário como forma de sobrevivência. Em 1931, já era 
usual o reclame (anúncios) nos programas. De certa forma, foi um caminho natural. 
O rádio havia se inspirado no próprio meio jornal:
A introdução de mensagens comerciais transfigura imediatamente o rádio: o 
que era erudito, educativo, cultural passa a transformar-se em popular, 
voltado ao lazer e à diversão. O comércio e a indústria forçam os 
programadores a mudar de linha: para atingir o público, os reclames não 
podiam interromper concertos, mas passaram a pontilhar entre execuções 
de música popular, horários humorísticos e outras atrações que foram 
surgindo e passaram a dominar a programação.(FEDERICO, 1982, p. 82).
Aos poucos o rádio ganha força e se consolida como veículo de 
mensagens publicitárias e de comunicação no âmbito da estrutura governamental. 
Os ídolos do rádio despontam e fazem fama. O mundo da imaginação radiofônica 
surpreende com novidades: programas humorísticos, de crítica jornalística, de 
comentários políticos; uma programação vasta e em constante experiência e 
mutação. O rádio, por intermédio de sua programação, expressa hábitos, costumes 
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e valores urbanos. Os programas de auditório ganham expressão legítima, em 
especial nas ondas da Rádio Nacional do Rio de Janeiro.
Podemos afirmar ainda que é no período compreendido entre 1930 e 
1934 que o rádio se impõe como veículo de massa. A etapa de profissionalização do 
rádio é classificada por Federico (1982, p.93) como "a mais rica de sua história”. É 
quando o veículo começa a se destacar no mercado com as suas próprias 
características definidas. Um período marcado pelo caráter eminentemente popular. 
O rádio viveu o auge de sua evolução entre 1935 e 1954 e mostrou a sua 
capacidade de se adequar perfeitamente à sociedade industrial. As emissoras de 
rádio passam a se sustentar pela publicidade. Surgem, então, as primeiras conexões 
entre jornais e emissoras (Diários e Emissoras Associadas, Rádio Jornal do Brasil, 
Rádio Nacional do Rio de Janeiro). As rádios deixam de ser clubes e sociedades 
fechadas para se tornarem empresas de comunicação -- e começam a fazer parte 
de conglomerados que editam jornais e revistas da época.
Em 1930 é criado o DOP - Departamento Oficial de Propaganda. No 
Estado Novo, Getúlio Vargas3 criou, em substituição ao DOP, o DIP - Departamento 
de Imprensa e Propaganda, sendo instituída a “Hora do Brasil"4. A ampliação do 
número de emissoras torna viável o estabelecimento de uma rede nacional, com a 
possibilidade de interligar todo o Brasil. É nessa época que aparecem as redes de 
emissoras e grupos ligados, geralmente, ao mundo jornalístico. Um outro fenômeno 
interessante é a expansão do número de emissoras no país. A interiorização 
acontece de forma crescente. Havia 76 emissoras em 1940. Cinco anos depois, já 
eram 117. E em 1950, o número saltou para 243. Pela primeira vez, surgia um meio 
3 Getúlio Vargas foi chefe do Governo Provisório depois da Revolução de 30 e foi presidente eleito em 17 de 
julho de 1937, governando até a implantação da Ditadura do Estado Novo, em 10 de novembro de 1937.
4 A Hora do Brasil foi um programa criado com o objetivo de divulgar em rede nacional as ações desenvolvidas 
pelo Governo Getúlio Vargas.
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de comunicação capaz de tratar de problemas regionais e locais, mesmo que a 
tendência das pequenas emissoras seguisse o modelo do conteúdo da radiodifusão 
existente nos maiores núcleos urbanos do país. Ao mesmo tempo em que aumenta 
o número de emissoras, cresce, também, o número de aparelhos receptores.
A publicidade foi permitida por meio do Decreto n° 21.111, de 1o de março 
de 1932. O Governo percebe o potencial do rádio e oferece a possibilidade para o 
veículo fortalecer a sua estrutura de funcionamento. Inicialmente, o percentual de 
propaganda permitido na programação era de 10%. Depois foi elevado para 20%. 
Atualmente, está fixado em 25%. Esse fato permitiu que o rádio passasse a financiar 
a sua estrutura e funcionamento através do caminho comercial. O advento da 
publicidade favoreceu a organização das emissoras como empresas. Foi nessa 
época que os empresários brasileiros começaram a entender também que o rádio 
seria um veículo muito mais eficiente para divulgar seus produtos do que os meios 
impressos, principalmente pelo número de analfabetos no país.
De certa forma os anúncios foram um instrumento de profissionalização 
do rádio. Era preciso criar meios e fórmulas para tornar a programação mais 
envolvente e eficaz. Como uma receita de bolo, as emissoras passaram a 
estabelecer uma linha de programação direcionada pelos comerciais e com recheio 
musical. A linguagem do rádio, que durante muito tempo ficou indefinida, agora 
apresenta as suas principais características, como a coloquialidade dirigida, de fácil 
assimilação, simples e envolvente. Na vida política, o rádio assume, cada vez mais, 
papel preponderante. A evolução do rádio permitiu que outros segmentos, como as 
agências de publicidade, passassem a figurar de maneira mais destacada no 
cenário nacional. O processo passou a funcionar como um círculo ‘‘virtuoso". O 
veículo recebia mais investimentos publicitários e fortalecia a atividade das agências.
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Antes do surgimento da televisão, que teve uma importância fundamental 
nos rumos do rádio, podemos dizer que a inauguração da Rádio Nacional do Rio de 
Janeiro foi um marco para a sua história. A Rádio Nacional foi a primeira estruturada 
com organização burocrática, com departamentos estabelecidos, divisões 
especializadas e, em 1940, Getúlio Vargas passou a utilizá-la como instrumento de 
afirmação do regime. Segundo Federico (1982, p. 85),
O impacto do rádio sobre a sociedade brasileira a partir de meados da 
década de 30 foi muito mais profundo do que aquele que a televisão viria a 
produzir trinta anos depois. O rádio comercial e a popularização do veiculo 
implicaram na criação de um elo entre indivíduo e coletividade, mostrando- 
se capaz não apenas de vender produtos e ditar modas, como também, de 
mobilizar massas, levando-as a uma participação ativa na vida nacional. As 
classes médias urbanas passariam a se considerar parte integrante do 
universo simbólico representado pela nação.
No meio rural, a importância do rádio não foi menor, ao contribuir para a 
preservação dos valores culturais das comunidades de campo graças às emissoras 
locais. A barreira representada pelos altos índices de analfabetismo no meio rural 
somente é ultrapassada por um único veículo de comunicação de massa - o rádio. 
As emissoras - urbanas e rurais - prestam serviços de utilidade pública, ampliam e 
dão novos rumos ao jornalismo. Aproximam-se, assim, das populações a que 
servem. O rádio, naquele momento, pertencia inteiramente ao cotidiano da vida dos 
brasileiros. O fato de ser um veículo que propicia a transmissão de informações de 
fácil assimilação colaborou para esse desenvolvimento.
Se, por um lado, a concorrência da televisão representou ameaças e 
perda de controle total de uma faixa de mercado, por outro, impulsionou o veículo a 
buscar seu próprio espaço. Foi a partir dessa percepção que o rádio adotou o 
caminho da segmentação de mercado. A televisão impulsionou toda a mudança de 
rumo. Era uma concorrência salutar.
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2.4 Concorrência
A fase de concorrência com o advento da televisão compreende o período 
de 1955 a 1976. O rádio sente a necessidade de buscar novos rumos, enquanto a 
TV tenta a sua afirmação. O advento da televisão levou o rádio a buscar outros 
caminhos. Era uma outra fase que precisava ser analisada e percebida de forma 
mais delicada. A televisão forçou o rádio a adotar novas medidas para não perder 
público nem seus profissionais. Era a concorrência de um outro meio tão envolvente 
quanto ele. Para sobreviver, o rádio precisou redefinir os seus próprios conceitos. 
Era um momento de transformação. Não há dúvida de que a televisão, de certa 
forma, roubou parte do papel que vinha sendo exercido pelo rádio. Os anunciantes 
migraram para a TV, que apresentava atrativos mais sedutores, principalmente 
gerados pela imagem. Os profissionais do rádio, agora, serviam aos programas 
televisivos.
A televisão foi inaugurada em 1950 e chegou disposta a provocar 
verdadeiras reações. Vários fatores contribuíram para mexer com a “rainha do lar", 
como era conhecido o rádio. Os principais talentos migraram para a televisão. Os 
profissionais que antes exerciam o papel de administrar e produzir os programas 
radiofônicos agora exerciam as mesmas funções no veículo televisão. As verbas 
publicitárias também foram atraídas pelo novo meio. Os prejuízos causados ao rádio 
foram bastante significativos. A partir da segunda metade da década de 50, o rádio 
entra em declínio e vive uma fase de grande desânimo, perdendo de forma muito 
rápida a sua liderança. Até mesmo outros meios, como os jornais e revistas, 
receberam uma fatia do público cativo do veículo e boa parte da verba publicitária 
27
passou a ser direcionada de forma mais pulverizada. Muitas empresas deixaram de 
anunciar no veículo.
Nesse momento de transição, as redes de comunicação permitiram que o 
meio rádio não fosse sobrepujado economicamente pelas belas imagens coloridas 
dos monitores de televisão que, agora, ocupavam lugar central nos lares brasileiros. 
Ao mesmo tempo em que a televisão representava um impacto para o mercado 
rádio, as novas tecnologias permitiam que, cada vez mais, um maior número de 
pessoas tivesse acesso a ele, de várias formas. Os anos de 1950 foram um período 
de proliferação das estações de rádio. As novas tecnologias fonográficas punham 
métodos baratos de gravação à disposição da indústria. Gravadoras de fio de arame, 
de fita, rádios de carro e, por fim, os cassetes ajudaram a pôr a música em posição 
ainda mais central na cultura da mídia.
O aparecimento do transistor passa a criar novos espaços para o rádio, 
propiciando-lhe condições de mobilidade até então desconhecidas e de penetração 
mesmo em áreas não atendidas pela eletrificação. O baixo custo do aparelho 
receptor torna-o acessível a novas faixas da população. Fatos históricos criaram 
novos mecanismos de fiscalização. A renúncia do presidente Jânio Quadros5, em 
agosto de 1961, e os fatos subseqüentes relativos à posse de João Goulart6 vão, 
novamente, ter a chancela da ação do rádio. A “Cadeia da Legalidade", criada por 
Leonel Brizola, e a “Rede da Democracia", tendo Lacerda, entre outros, à frente, 
reúnem emissoras em rede para pronunciamentos políticos.
5 Jânio Quadros assumiu a presidência da República em 31 de janeiro de 1961. Pressões norte-americanas e da
UDN provocaram freqüentes atritos entre o Presidente e o Congresso Nacional. No dia 24 de agosto de 1961, 
Carlos Lacerda, Governador da Guanabara, denunciou pela TV que Jânio Quadros estaria articulando um 
golpe de Estado. No dia seguinte, o Presidente surpreendeu a nação e renunciou à presidência.
6 João Goulart assumiu a presidência em 7 de setembro de 1961, sob o regime parlamentarista, posteriormente 
revogado, e governou até o Golpe de 64, em 1o de abril. Seu mandato foi marcado pelo confronto entre 
diferentes políticas econômicas para o Brasil, conflitos sociais e greves urbanas e rurais.
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Por volta de 1960, o rádio atingiu o seu momento mais difícil. Começa 
então um processo de profunda alteração na estrutura de sua programação. Neste 
momento o transistor foi um grande aliado. O rádio começa a adquirir suas 
características de meio individual, de consumo, quase que essencialmente privado. 
Rompe as amarras que o prendiam à sala de estar, à cabeceira das camas e a 
outros lugares fixos e começa a ser uma peça comum nos carros, passa a circular 
dentro das casas, acompanhar as pessoas ao trabalho e a ser parte integrante do 
dia-a-dia das pessoas. Novos caminhos para o rádio passam a ser vislumbrados, 
descobertos e seguidos.
A excepcionalidade do regime decorrente do movimento político de 1964 
passa a cercear a liberdade de expressão das emissoras, tanto de rádio quando de 
televisão. O CONTEL - Conselho Nacional de telecomunicações - assume a 
fiscalização dos serviços de radiodifusão. A partir do Decreto de n° 56.552, de 8 de 
julho de 1965, o DENTEL - Departamento Nacional de Telecomunicações - pode 
exercer tal função, ainda no mesmo ano, quando é aprovado o Regimento Interno do 
Conselho e estabelecida a competência e a organização do Departamento. A 
novidade nessa fase fica por conta da introdução da transmissão em Freqüência 
Modulada (FM) no Brasil. A partir de 1973, a FM foi admitida em escala, com a 
criação do Plano Básico de Distribuição de Canais:
Concebido como rádio tipicamente local para atender a micro-regiões, pela 
curta programação de suas ondas e a excelente qualidade de seu som, o 
sistema FM passa agora a buscar sua identidade definitiva. Para coexistir 
com as estações de ondas médias. (PUNTEL, 1980, p.19)
A consolidação das FMs no quadro geral das emissoras de rádio propicia 
conseqüente segmentação do público e a criação de redes de rádio, formando 
sistemas de comunicação, como o Sistema Globo de Rádio, associando emissoras
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AM7 - amplitude modulada - e FM8 - freqüência modulada. A segmentação 
caracteriza a quarta fase do rádio, período que tem início em 1976 e vem até os dias 
de hoje. A diferença de forma e conteúdo entre AM e FM está na programação. 
Enquanto a primeira tem uma essência voltada para o jornalismo, com maior espaço 
para a notícia, a segunda trabalha com base na transmissão de música e 
entretenimento. A chegada da FM marca mudanças acentuadas no rádio. A 
programação passa a ser mais dirigida, o trabalho acontece com estratégias de 
segmentação do público. Ocorre, também, a abertura publicitária de um novo 
mercado emergente. As emissoras de FM codificam os sinais analógicos de áudio 
em pequenas variações de freqüência o que permite uma melhor qualidade sonora. 
Mas seu alcance é bem menor do que o das emissoras que utilizam o AM, ou a 
modulação da amplitude das ondas portadoras de freqüência fixa. Surge daí uma 
vocação natural: nas FMs, as transmissões passam a ter caráter de entretenimento 
e lazer, e a formatação mais usual é de uma programação essencialmente musical, 
apesar de também apresentarem notícias.
7 A AM ocorre quando o sinal modulador da mensagem de radiofreqüência, que se propagada do transmissor, é 
recebido pelo portador de um aparelho de rádio em sintonia com faixas de ondas médias. As faixas de OM 
(ondas médias), OT (ondas tropicais 62, 90 e 120 m) e OC (ondas curtas 49, 31, 25, 15, 13 m) adotam este 
tipo de modulação.
8 Na FM, o sistema de transmissão em que a onda portadora na faixa de 88 a 108 Mhz é modulada em 
freqüência. O processamento da modulação de freqüência (FM) permite uma menor incidência de ruído. A 
freqüência maior da onda portadora permite a reprodução de uma faixa mais ampla de áudio, o que lhe dá 
maior fidelidade, permitindo inclusive a separação do sinal sonoro em dois canais distintos (som 
estereofônico).
2.5 Alcance Nacional
O rádio é reconhecido como uma das principais ferramentas utilizadas na
disseminação de informações e integração nacional. O surgimento das rádios de 
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alcance nacional e a segmentação da programação foram estratégias de mercado e, 
também, ferramentas geradas pelas novas tecnologias e estratégias de 
posicionamento de mercado. O funcionamento das rádios de alcance nacional ou a 
formação de redes está relacionado diretamente a aspectos econômicos. A 
padronização da operação e programação das emissoras reduz os custos de 
manutenção da grade. “As emissoras que fazem parte de uma rede, recebem, ao 
mesmo tempo, programação e patrocinador” (ORTRIWANO, 1985, p. 31).O 
processo acontece de maneira quase industrial. A programação é definida para ser 
veiculada em todas as rádios que estejam na rede a partir da matriz. Até mesmo os 
patrocinadores são negociados com antecedência. Os empresários que hoje têm a 
concessão dessas rádios arcam apenas com o custo de manutenção, além do 
quadro de funcionários ser mínimo.
Foi em 1937 que, pela primeira vez, o rádio no Brasil foi integrado em 
cadeia nacional pelo então presidente Getúlio Vargas. O programa “A voz do Brasil” 
surgiu em seguida. A partir desse fato, ficou institucionalizada a integração diária 
obrigatória de todas as emissoras brasileiras. Getúlio reconhecia, nesse meio, a 
função de difundir idéias e mensagens para todo país. A partir daí, estávamos diante 
de uma rede nacional. Podemos considerar que este tenha sido o marco da criação 
ou, pelo menos, o princípio da formação de redes de rádio. Na década de 60, 
surgiram as emissoras de rádio de alcance nacional, com a mesma idéia e princípio 
de 20 anos atrás. Essa modalidade de difusão recebe críticas relacionadas, 
principalmente, à falta de espaço para veiculação de uma programação mais 
regional ligada à cultura local. Entre os meios de comunicação de massa, a crítica 
recai com mais ênfase no veículo rádio, pelo fato de já ser reconhecida sua 
característica de ter uma programação voltada para os aspectos e hábitos da
31
localidade. O mesmo não acontece com a televisão, por exemplo, que já nasce com 
uma vocação nacional.
Hoje, nem tanto, mas, na década de 80, a televisão foi, por vários 
momentos, alvo de ataques daqueles que consideravam que a programação 
veiculada não fazia referência nem justiça ao Brasil real, o Brasil nordestino, o Brasil 
sertanejo. Graças à sofisticação de uma programação mais dispendiosa, a televisão 
funciona com base nesse princípio: estabelece um centro de produção e, a partir 
daí, os produtos são criados e difundidos. O rádio, por se tratar de um veículo que 
tem como característica precípua a instantaneidade, vem recebendo críticas mais 
ferrenhas nesse aspecto da padronização da programação.
Quanto à segmentação da programação, podemos perceber esta 
tendência relacionada aos aspectos ditados pelo próprio mercado de consumo. A 
segmentação de produtos surge como ferramenta do marketing a partir da década 
de 50, após a Segunda Grande Guerra Mundial. Segundo Philip Kotler9, a 
segmentação é uma excelente estratégia para o alcance do sucesso de uma 
mercadoria em um mercado competitivo. Ele define a segmentação como "o 
processo de classificar consumidores em grupos com diferentes necessidades ou 
comportamentos” (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 27). A segmentação está 
relacionada ao posicionamento do produto no mercado. Esse mecanismo trabalha 
com o objetivo de atingir uma determinada faixa de consumidores que tenham o 
mesmo comportamento, hábitos, gostos, opiniões e necessidades. A partir desses 
estudos é lançado um conjunto de mercadorias que possa atender a demandas 
específicas. O mesmo acontece com as emissoras de rádio com programação 
segmentada, ou mesmo, aquelas que já nascem totalmente segmentadas.
9 Philip Kotler é professor de marketing internacional da Faculdade Kellogg de Administração de Empresas e 
uma das maiores autoridades mundiais em marketing.
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Emissoras com programação de música clássica, brasileira, jazz, funk ou rock. Para 
cada estilo, um gosto. A segmentação permite, em muitos casos, perceber qual o 
perfil do ouvinte de acordo com a estação escolhida em seu aparelho de rádio. Em 
entrevista à Revista Propaganda, o então superintendente do Sistema Globo de 
Rádio, Carlos Lemos, valorizava a importância da segmentação:
O que o rádio deve fazer é segmentar-se. Hoje em dia ainda encontramos 
rádios segmentadas por horários. Tal hora tem isso. Tal hora tem aquilo. 
Não é por ai. O rádio tem que ser segmentado como um todo. Estação por 
estação. Quem determina o que o ouvinte quer? Horário? Quem determina 
que o ouvinte quer ouvir piano ao cair da tarde? Quem determina que o 
ouvinte quer ouvir tango à meia-noite? Por que deve ter hora para ouvir 
noticia? Portanto, a segmentação do rádio tem que ser por estação. 
(Revista Propaganda. São Paulo. N. 321, p. 66).
O fenômeno da segmentação tem início nas rádios a partir da década de
70. As emissoras passam a identificar-se com uma determinada faixa de público 
com base em aspectos sócio-econômicos-culturais. Dentro dessa concepção, 
algumas emissoras buscam a segmentação da programação. Com este princípio, 
são criados programas para atender exigências de diferentes faixas de idade e 
comportamento, em diferentes horários. Há também, as rádios que buscam a 
segmentação da programação como um todo, com uma programação especializada 
em um determinado público:
A especialização para garantir a sobrevivência não foi o caminho 
encontrado apenas pelo rádio, mas no entender do sociólogo Gabriel 
Cohn, de todos os meios de comunicação que compõem a chamada 
indústria cultural, ou seja, o conjunto articulado de todos os meios de 
comunicação; é o conjunto de todas as grandes empresas, incluindo rádio, 
TV, disco, livro, revista, etc. E a especialização acabou ocorrendo pela 
necessidade de atender ao mercado, onde existem diversas faixas sócio- 
econômicas que precisam ser exploradas adequadamente (ORTRIWANO, 
1985, p.29).
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Quando falamos em segmentação, não podemos esquecer que uma série 
de aspectos deve ser levada em conta. Ao decidir por uma programação 
segmentada, não é somente esta que é especializada, mas também todos os outros 
elementos que estão em volta, como comerciais, jingles'0, estilos de música, timbres 
de voz e outros aspectos que irão compor o ambiente. A segmentação e a formação 
de rede podem ser apontadas como caminhos adotados pelo rádio para a sua 
própria sobrevivência e adequação à realidade do mercado. O veículo estava diante 
de um mundo de acontecimentos e era necessário se adaptar.
No começo dos anos 70, mais de 85% da população brasileira tinham 
acesso fácil ao rádio, marca nem mesmo atingida no período de seu maior prestígio. 
As modificações na programação do rádio que já estavam em curso são aceleradas r 
e se tornam ainda mais radicais, o aumento da concorrência dos demais meios de 
comunicação e o próprio fenômeno das FMs obrigam o rádio a criar novas 
alternativas de programação. O rádio opta pela segmentação em todos os níveis: 
geográfica, de público consumidor, de gênero de programa. As expectativas da 
segmentação permanecem ainda muito pouco exploradas e asseguram um 
extraordinário potencial de crescimento para o meio. O domínio cada vez maior da 
melhor linguagem do rádio produz programas, a cada dia, mais atrativos e 
cumpridores de sua função. E o rádio não pára e em movimentos dinâmicos cria 
fórmulas e formas de melhorar o desempenho e capacidade. Une forças, soma 
talentos, maximiza investimentos, compartilha experiências e cresce em importância.
O certo é que o rádio, desde a sua invenção, passa por fases distintas. A 
evolução do veículo deve ser entendida como um processo natural de 
amadurecimento e sedimentação no mercado. No Brasil, surge com o objetivo de
10 O jingle é um comercial com letra e música. Uma espécie de comercial musical que. em geral, tem a duração 
de 30 a 40 segundos.
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propagar cultura e educação, mas ao constatarmos a sua popularização11, não 
podemos afirmar que ele tenha se desvirtuado, ao longo do percurso. A proposta 
sofreu transformações e alterações com a argumentação básica de sua própria 
sobrevivência. Acreditamos que o rádio, de fato, não perdeu sua essência, apenas 
explorou outros caminhos que lhe permitissem maior flexibilidade para uma evolução 
auto-sustentável.
11 De acordo com sucessivos levantamentos censitários do IBGE, o rádio é, ainda hoje, o veículo de 
comunicação mais popular do país. O Censo de 1991 registra que 28.729.536 domicílios possuíam, entre bens 
de consumo duráveis, aparelhos de rádio. O Censo do ano 2000 também confirma a hegemonia do rádio: havia 
39.107.478 domicílios brasileiros com rádios-receptores e 38.906.707 equipados com televisores.
Tudo isso nos leva à seguinte conclusão: um meio não elimina outro, cada 
um tem o seu espaço e suas características específicas. As séries atuais de 
televisão copiam os modelos das novelas radiofônicas, que, por sua vez, se moldam 
nas histórias em capítulos de revistas do século XIX. Alguns fenômenos da mídia 
são mais antigos do que em geral se imagina. Não podemos crer que a Internet irá 
acabar com o livro, por exemplo. Devemos sempre ter em mente que os meios de 
comunicação possuem seus espaços, cada um com sua particularidade e 
vantagens, cabendo a nós decidir como melhor utilizá-los.
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3 A MÍDIA NA CULTURA CONTEMPORÂNEA
3.1 Ambiente da Mídia
O estudo dos produtos de entretenimento mediado, vistos em suas 
determinações tecnológicas, mostra claramente em seus discursos a construção dos 
processos de hegemonia. As mediações sociais e as condições econômicas estão 
interligadas na produção das mensagens que representam grupos de poder. A 
globalização, a comunicação, a cultura, as políticas culturais, a mídia, as hierarquias 
de raça, gêneros, classes e outros aspectos são tratados de forma homogênea. Este 
fator é instrumento da construção de uma comunicação geradora de poucas idéias, 
de enlatados e de pouca reflexão.
A cultura da mídia é um espaço também de luta pelo controle social. “Para 
o materialismo cultural, os textos da mídia seduzem, fascinam, comovem, 
posicionam e influenciam seu público”, segundo Kellner. (KELLNER, 2001, p. 64). 
Daí a importância da investigação sobre as relações entre comunicação e cultura, as 
raízes e a arqueologia dos textos dos meios. A cultura da mídia, como os discursos 
políticos, ajuda a estabelecer a hegemonia de determinados grupos e projetos 
políticos. A ideologia, para garantir a sua existência, utiliza a mídia como instrumento 
de reforço e cria discursos que legitimam a classe dominante. Os produtos da mídia 
funcionam como ferramentas do poder. Os textos culturais buscam agradar o maior 
número de pessoas para cativar audiência. Para onde foram os ideais fundadores do 
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rádio, as suas propostas de veicular cultura e educação? Estariam os programas 
radiofônicos em rede funcionando apenas como meio de transmitir mensagens de 
cunho ideológico? É interessante observar que a mensagem radiofônica, de certa 
forma, não chega a possuir uma característica única, muito pelo contrário. O ideal é 
que haja uma certa versatilidade em posições distintas. Nem tanto liberal, nem tanto 
conservador. O objetivo principal é agradar a todos e garantir a audiência.
O telefone, o cinema, os jornais, o rádio, a televisão, os satélites de 
telecomunicações, o telefax, o correio eletrônico, os discos compactos, o 
computador, as redes e os sistemas integrados de serviços telemáticos fazem parte 
do nosso dia-a-dia. Estes instrumentos criam novos horizontes e alargam a nossa 
esfera de percepção. A nossa era tornou-se, assim, a Era da Informação, tal como o 
século XIX foi o século da produção industrial. As novas tecnologias, que tiveram um 
desenvolvimento maior nesta última década, mudaram os padrões de vida cotidiana. 
Hoje, elas são responsáveis pela reestruturação da forma de se pensar o trabalho e 
o lazer. Além disso, podemos analisar nitidamente duas faces distintas dessas novas 
tecnologias, uma espécie de lados opostos: se por um lado proporcionam maior 
diversidade de escolha, por outra propiciam novas formas de controle.
O século da informação permite que os indivíduos possam ter 
conhecimento de qualquer parte do planeta. Os dispositivos ultrapassaram as 
limitações do espaço e do tempo. Não estamos mais confinados na comunidade que 
nos tinha visto nascer, viver e crescer. Não faz muito tempo, as notícias, para 
chegar, podiam levar meses, anos. Hoje, com ajuda dos satélites de 
telecomunicações, as informações chegam instantaneamente e ao mesmo tempo a 
todo os pontos do mundo, independente da distância e do nível de desenvolvimento 
do país.
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Essa homogeneização da informação não é fator determinante para calar 
os valores locais. O fato de termos todos a partilhar um mesmo mundo midiático, 
difundindo em todos os continentes as mesmas mensagens informativas, não 
acarreta necessariamente uma desterritorialização generalizada, não faz com que 
toda a humanidade passe a ter as mesmas representações da realidade e a fazer 
parte da mesma área cultural. Há fatores opostos. A globalização do mundo 
contemporâneo traz consigo a força da cultura ocidental ou, mais especificamente, a 
cultura americana. Partindo deste raciocínio de poder hegemônico e 
conseqüentemente cultural e midiático, a “McDonaldização” ameaça subjugar todas 
as culturas que parecem mais fracas. Por outro lado, as culturas reconhecidas como 
menos poderosas, exatamente por pertencerem a situações de menor controle, 
podem não repelir as anteriores. Mas estão, sutilmente, disseminando as suas 
próprias características:
Sem sairmos do nosso quarto ou da nossa sala de estar, os sistemas de 
informação põem o mundo inteiro ao nosso alcance. As suas capacidades 
ultrapassam já em muito tudo aquilo que, no passado, a ficção cientifica 
alguma vez foi capaz de imaginar ou de conceber. Apesar de a percepção 
da realidade se ter assim tornado um produto tecnicamente elaborado pelo 
media, cada um de nos continua, no entanto, a interpretá-la no quadro da 
experiência espontânea de sua própria cultura (RODRIGUES, 1994, p. 27).
A diaspora pode aguçar ainda mais as características culturais. Stuart Hall 
(2003), em “Da diáspora: identidades e mediações culturais", afirma que a 
identidade cultural está relacionada intrinsecamente ao eu mais interior. A identidade 
seria fixada no nascimento, impressa através do parentesco e da linhagem dos 
genes. Seria uma espécie de cordão umbilical. Mesmo em Londres, o indivíduo 
nascido no Caribe resguarda as suas características caribenhas. O conceito de 
diáspora se apóia sobre uma concepção binária de diferença. O dentro e o fora.
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Sendo assim, o homem, mesmo vivendo realidades completamente diferentes das 
de sua origem, não perde as suas tradições.
Podemos inclusive, trazer esta análise para a realidade brasileira. Ao 
tomar como base o exemplo dos negros, percebemos a miscigenação racial, cultural 
e social entre brancos e negros. Uma cultura completamente diversificada pelos 
aspectos africanos. O negro, ao chegar ao Brasil, transmite sua cultura através da 
dança, culinária, música e rituais. Hábitos que passam a ser incorporados ao 
costume local. O negro, ao aportar em terras brasileiras, não deixou de lado suas 
tradições e cultura. Muito pelo contrário, transmitiu e diversificou seus hábitos e 
aspectos característicos de sua região. Isso pode ser traduzido, também, como 
forma de resistência, luta e valoração dos aspectos regionais, uma forma clara de 
não perder sua própria identidade.
Na prática isto significa dizer que com a globalização fica cada vez mais 
difícil estabelecer, com exatidão, onde uma determinada cultura se originou. A 
cultura que ao longo desse processo de globalização recebe a influência da 
tecnologia passa a ter em seu bojo um aspecto desterritorializante. A partir do 
princípio de que a mundialização cultural com o apoio das novas tecnologias está 
chegando aos diversos cantos do planeta, não podemos ser ingênuos em acreditar 
em uma cultura pura, sem influências, que não receba parcela de determinações 
que fogem às esferas específicas de um único espaço. Mesmo o pobre mais distante 
em seu habitat vem fazendo parte deste processo. Esta vem sendo a força da mídia. 
É ela que legitima os padrões aceitáveis e o discurso hegemônico. Ao elaborar uma 
mensagem, o político sabe que está falando para um público vasto e amplo.
A mídia serve, no nosso tempo, como instrumento de legitimação de 
discurso, comportamentos e ações. A comunicação é apontada como o mais recente 
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instrumento mobilizador, disponível para provocar efeitos de consenso aceitos nos 
mais diferentes domínios da experiência moderna. Mesmo com a crescente onda de 
informações globais, assistimos hoje à resistência dos valores regionais. Os 
aspectos culturais característicos regionais estão presentes nas programações dos 
canais de televisão, no rádio e na mídia de um modo geral. Esta é uma percepção 
da uniformização da informação na realidade.
As facilidades tecnológicas permitem, cada vez mais, que o indivíduo 
tenha acesso às experiências que se situam fora do horizonte de percepção da 
realidade espacial em que vive. Isto parece extraordinário, mas o indivíduo, mesmo 
morando em ambiente que não representa ou traz lembranças de sua própria 
origem, encarrega-se de criar condições para viver as suas experiências com base 
em aspectos de sua origem. Na análise de Hall (2003), o local e o global estão em 
sintonia, vivem um processo de retro-alimentação.
Podemos afirmar que o fenômeno da globalização não é algo recente, 
como muitos gostariam de crer. Sua história coincide com a época da exploração e 
das conquistas européias ultramarinas e com a formação dos mercados capitalistas 
mundiais. Este seria um outro momento da globalização, que vem acompanhado de 
uma carga violenta de novas tecnologias para o acesso rápido e acelerado às 
informações. Há uma sensação sufocante de disparidade provocada pela distância 
existente entre os que detêm o poder e a riqueza. Nesta perspectiva, observa-se 
uma projeção de cima para baixo, que inclui interesses de empresas transnacionais; 
a desregulamentação dos mercados mundiais; as tecnologias; e os sistemas de 
comunicação que transcendem e, em muitos casos, conseguem redimensionar o 
papel do Estado. Hoje a globalização está associada a interesses de empresas 
transnacionais, à desregulamentação dos mercados mundiais e do fluxo global de 
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capital. Segundo Stuart Hall (HALL, 2003, p. 36) “Esta nova fase transnacional do 
sistema tem seu centro cultural em todo lugar e em lugar nenhum”.
Apesar da cultura da mídia começar a ser tema de discussões e 
pesquisas a partir da década de 50, e ser reconhecida como fenômeno histórico, é 
importante esclarecer que esse fato não diminui a sua importância. A força que a 
mídia exerce sobre o indivíduo já foi comprovada de diversas maneiras. Na maioria 
dos países capitalistas, e o Brasil não fica atrás, a mídia veicula uma forma 
comercial de cultura. E a transformação da cultura em mercadoria traz uma série de 
conseqüências. Esse fenômeno está diretamente relacionado ao modo 
contemporâneo de dominação, de estabelecimento de regras e poderes sobre uma 
sociedade. Para isso vale qualquer esforço. São diversas estratégias utilizadas com 
o intuito de estabelecer controle e garantir o resultado esperado. A primeira delas é 
sempre buscar transmitir mensagens que correspondam à expectativa da audiência. 
A programação do rádio, da televisão, os conteúdos divulgados na Internet, todos 
estes meios não fogem à regra.
Tomemos como exemplo o rádio, um meio de comunicação que nasceu 
eminentemente educativo, com objetivos claros de gerar cultura e contribuir para o 
crescimento educacional e político de seu povo. As determinações e propósitos 
iniciais não demoraram muito tempo para ser suplantados por necessidades 
comerciais de sobrevivência que geraram um novo perfil de produto. Dentro desse 
contexto onde fica o compromisso do veículo com a sua proposta inicial de propagar 
educação e cultura? O ideal do rádio no Brasil era disseminar, através das ondas 
radiofônicas, a cultura e os valores da Nação. O rádio no Brasil nasceu com 
objetivos educativos. No princípio foi um veículo acessível a poucos, mas não 
demorou muito para se popularizar. Os avanços tecnológicos permitiram que em 
41
curto espaço de tempo qualquer cidadão pudesse ter condições de possuir um 
aparelho em casa. Ao longo de sua história, é possível perceber os diversos 
momentos atravessados pelo rádio.
A primeira fase teve características amadoras. Não havia uma linha de 
produção definida, muito menos profissionais capacitados para execução de 
atividades relacionadas à programação radiofônica. Em geral, os primeiros 
momentos do rádio funcionaram como laboratório e muita improvisação. Era um 
veículo novo, com uma série de indefinições, dos aspectos técnicos á falta de 
profissionais. Foi um período difícil, em que a própria necessidade passou a criar 
capacitação. Encerrada a fase do desconhecido, o meio passa a ter as suas próprias 
características definidas e respeitadas; aspectos como linguagem, produtos e perfil 
profissional foram mais bem delimitados. A fase seguinte que iria impulsionar o rádio 
para outros caminhos foi determinada pelo o advento da televisão. A televisão forçou 
o rádio a adotar novas estratégias para não perder público nem profissionais. Era 
uma concorrência com um outro meio tão envolvente quanto ele. A partir dessa fase, 
o rádio precisou redefinir os seus próprios conceitos, que passaram por algumas 
transformações.
A concorrência, se por um lado representou ameaças e perda de controle 
total de uma faixa de mercado, por outro levou o rádio a buscar novos espaços. Foi 
a partir dessa percepção que o veículo optou pela estratégia de segmentação de 
mercado. Neste período surgem as emissoras especializadas em um determinado 
público, com gosto e necessidades específicas. A segmentação gerou inclusive uma 
programação dirigida. Programas de rock, música clássica, nacional e outras. Isto 
para o mercado representava mais uma estratégia de conquista de público fiel e 
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conhecedor de sua vontade. A segmentação representou o caminho que as rádios 
procuraram seguir para escapar da possibilidade de ostracismo.
Até os dias de hoje, a programação radiofônica, de certa forma, 
permanece segmentada. Quando não é a programação, é a própria rádio que já 
nasce direcionada para um determinado público. No mercado, isso representa uma 
faixa de público caracterizada por consumidores que possuem preferências 
específicas, o que possibilita a definição com antecedência de onde melhor anunciar 
e veicular as inserções comerciais. Hoje o rádio vive, além da segmentação, uma 
fase de descoberta da possibilidade de oferecer cada vez mais vantagens e 
facilidades a seu público consumidor no mundo tecnológico do três em um - rádio, 
computador e televisão.
Neste trabalho, a cultura do rádio será analisada dentro das tradições dos 
estudos culturais, que combinam Teoria Social, Análise Cultural, História, Filosofia e 
análise de intervenções políticas específicas. É importante lembrar que haverá uma 
abordagem multiperspectívica. Ou seja, segundo Douglas Kellner, com um método 
que não se baseia apenas em um simples aspecto, mas em um conjunto de fatores 
que permitem uma visão ampla do fato:
Ao avaliarmos os efeitos da cultura da mídia, devemos evitar o extremo de 
romantizar o público ou de reduzi-lo a uma massa homogênea incapaz de 
pensar ou agir criticamente. Precisamos compreender uma contradição: A 
mídia manipula, mas também é manipulada e usada. (KELLNER, 2001, p. 
142).
A abordagem multiperspectívica poderá não ser de todo elucidativa se 
não situar adequadamente o texto no seu contexto histórico. Um texto é constituído 
por suas relações internas e pelas relações que mantém com sua situação social e 
histórica. O método multiperspectívico deve necessariamente ser histórico e ler seus 
textos em termos de contexto social E permite, também, ler a história à luz do texto.
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Todo o processo passa a ser analisado com base em um contexto que respeita as 
diversas interferências que o indivíduo sofre, como aspectos emocionais, 
psicológicos, históricos, econômicos, sociais e outros.
3.2 Rádio e espaço público
Pela ótica econômica, o rádio pode ser considerado um meio 
democrático. Um veículo acessível e de fácil mobilidade. Podería funcionar como um 
“Espaço Público" de discussão de idéias e sem interesses, dentro da perspectiva 
definida por Habermas (1984). A correlação entre "Espaço Público" e o meio rádio 
está no aspecto da contemporaneidade. Toda a análise de Habermas sobre "Esfera 
Pública" é realizada dentro de um contexto histórico. Assim, os meios utilizados pelo 
indivíduo para discussões de assuntos de interesses da comunidade poderíam ter 
sido substituídos pelos meios de comunicação. Suposição da qual Habermas 
discorda, pois, segundo a sua definição de "Espaço Público", os meios de 
comunicação não conseguiram preencher esse lugar, já que suas mensagens 
chegam carregadas de intenções e são, em geral, porta-vozes de um determinado 
grupo hegemônico em busca de controle. Como escreve Habermas (1984, P.214),
Os jornais passaram de meras instituições publicadoras de noticias para, 
além disso, serem porta-vozes e condutores da opinião pública, meios de 
luta da política partidária.
Segundo Habermas (1984), a mudança da esfera pública para a esfera 
privada traz uma série de implicações que deve ser analisada sobre os seguintes 
aspectos: a esfera pública burguesa se desenvolve entre o Estado e a Sociedade e 
se torna parte do setor privado. A esfera pública não pôde ser desvinculada dos 
interesses privados. Forças, como os sindicatos tentam influir sobre a legislação e a 
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esfera social surge a partir da expansão das relações econômicas de mercado. A 
intervenção do Estado acontece com o objetivo de equilibrar o mercado:
O Estado assume, além das atividades administrativas habituais, inclusive, 
prestações de serviço que até então eram deixadas à iniciativa privada: 
seja confiando tarefas públicas a pessoas privadas, seja coordenando 
atividades econômicas privadas através de planos de metas ou se 
tornando, ele mesmo, ativo enquanto produtor e distribuidor.(HABERMAS, 
1984, p. 176).
Em "Mudança na estrutura da esfera pública", Habermas (1984) trata da 
interpenetração progressiva da esfera pública com o setor privado. A esfera pública 
burguesa se desenvolve entre o Estado e a Sociedade e a esfera social surge a 
partir da expansão das relações econômicas de mercado. A intervenção do Estado 
ocorre com o objetivo de garantir equilíbrio aos mercados. Assim, o Estado amplia 
as suas funções e estabelece novas responsabilidades. Entre elas podemos citar a 
guarda da ordem por meio da polícia, justiça e política de impostos. A Sociedade e 
o Estado se interpenetram. A esfera privada se desprivatiza, a família se torna cada 
vez mais privada, enquanto o mundo do trabalho e da organização se torna cada 
vez mais público. Funções que antes eram exercidas pelo poder público, agora são 
de responsabilidade de organizações privadas, como exemplo, as ações de 
responsabilidade social das empresas e organizações. Isso significa que atividades 
que representavam essencialmente tarefas do Estado passam para as mãos de 
pessoas privadas. É o caso das empresas privadas que ajudam na alfabetização de 
menores ou ao menos na conservação e manutenção do meio ambiente.
O objetivo do presente trabalho é desenvolver perspectivas críticas em 
relação ao meio rádio, à cultura e à sociedade. Dentro da perspectiva, iremos 
pontuar os principais momentos do rádio, seus avanços tecnológicos, aspectos 
relevantes e a cultura da mídia. Muitas mudanças estruturais vividas pelo rádio estão 
diretamente relacionadas aos momentos da História do Brasil. Assim, não 
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poderemos analisar uma mensagem, sem levar em conta o contexto social, cultural 
e político do momento. Como explica Hall (2003), nenhuma mensagem pode ser 
desvinculada de seu aparato discursivo. E mais: a codificação e a decodificação da 
mensagem dependem de sua própria interpretação.
3.3 Estudos culturais
Os estudos culturais serão o principal instrumento para analisar as 
mensagens transmitidas nas rádios em rede nacional. Os estudos culturais emergem 
em meados da década de 1950 e tiveram uma longa diversidade de trajetória. A 
essência dessa teoria está no fato de poder analisar reações e mensagens sob 
vários aspectos. Diferente da teoria crítica, que percebe os meios de comunicação 
somente sob o ângulo da manipulação, os estudos culturais analisam as mensagens 
também como fruto do meio. Essa perspectiva leva em conta aspectos como a 
sexualidade, a raça, a economia e a política.
A perspectiva dos cultural studies reúne os trabalhos desenvolvidos em 
torno do Centro de Estudos da Cultura Contemporânea da Escola de Birmingham. 
Não tem como centro da preocupação os meios de comunicação de massa, mas a 
cultura. Entre os objetivos das investigações deste grupo, é possível distinguir o 
estudo da cultura contemporânea e a articulação entre meios de comunicação de 
massa, cultura e estrutura social -- entendendo-se o espaço dos meios de 
comunicação como lugar central de produção da cultura. A Escola de Birmingham se 
insere, de forma específica na tendência de se considerar as estruturas sociais e o 
contexto histórico como fatores essenciais para se compreender os meios de 
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comunicação de massa. Seus investigadores atribuem uma importância central às 
estruturas globais da sociedade e às circunstâncias concretas.
Os estudos ingleses partem de uma redefinição do que se entende por 
cultura, rompendo com os pressupostos marxistas que enxergavam a cultura apenas 
como pertencente ao campo das idéias, que seria reflexo das relações de produção, 
da estrutura econômica -- de acordo com a clássica dicotomia mecânica entre infra- 
estrutura e superestrutura. Para Hall (2003) a “cultura não é uma prática, nem é 
simplesmente a descrição da soma dos hábitos e costumes de uma sociedade. 
Passa por todas as práticas sociais e é a soma de suas inter-relações". Williams 
(1992) apresenta a cultura como um resumo das representações e valores através 
dos quais as sociedades atribuem sentido às suas experiências comuns. Nesse 
sentido, ela perpassa todas as práticas sociais, formando um “grupo de sentimento", 
uma forma de a sociedade entender determinado objeto ou fenômeno de uma 
maneira específica.
Nessa redefinição de cultura -- que passa a ter um papel muito mais 
instituinte do que o de mero reflexo ou resíduo da esfera econômica -- evidencia-se 
uma crítica às análises mercadológicas da cultura de massa (pois a questão da 
lógica do lucro, da dinâmica econômica, não é suficiente para explicar a cultura de 
massa), às teorias conspirativas e às concepções “paternalistas". É a presença da 
noção de experiência, principalmente em E.P. Thompson, que diferencia os estudos 
ingleses dos franceses. Ao invés de apreender a cultura de massa como uma 
estrutura com uma lógica interna que leva à sua reprodução, os estudiosos de 
Birmingham privilegiaram as atitudes dos indivíduos, o papel dos sujeitos, das 
estruturas sociais. Ou seja: as estruturas sociais exteriores aos meios de 
comunicação de massa também determinam os conteúdos e, por isso, são 
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elementos essenciais na análise. A dinâmica cultural seria um processo flexível, 
dinâmico e tomado por contradições. Por um lado, a esfera da produção representa 
um sistema complexo de práticas determinantes para a elaboração da cultura. Por 
outro, os consumidores representam sujeitos que realizam uma negociação entre 
práticas comunicativas extremamente diferenciadas.
Ao propor um tipo de investigação no qual o estudo dos meios de 
comunicação não pode ser dissociado do contexto, a Escola de Birmingham elabora 
um outro “modelo de transmissão da cultura”. Não se podería mais, por exemplo, 
falar em “aperfeiçoamento” do público, por parte da mídia, mas de um 
“envolvimento”. Também já não é mais possível distinguir o público em termos de 
“elite” e “massa”. A dinâmica cultural das sociedades contemporâneas promove uma 
mistura, uma integração, não no sentido de manipulação, mas na idéia de uma 
mesma cultura que envolve a todos.
Uma questão importante a ser abordada é a forma de produção. Observa- 
se que ao longo de seu desenvolvimento os estudos culturais dão muita ênfase à 
análise de texto, e menos à produção da cultura e a sua economia política. Douglas 
Kellner, por exemplo, se refere a uma forma de “materialismo cultural”, uma análise 
de todas as formas de significação, dentro de meios reais e condições de produção. 
Para analisar adequadamente a cultura da mídia, devemos situar os objetos de 
análise dentro do sistema de produção, distribuição e consumo nos quais são 
produzidos e recebidos.
Os estudos culturais, através de uma análise multiperspectívica, irão 
permitir uma visão ampla de vários aspectos que permeiam as mensagens 
midiáticas. De acordo com Kellner (2001, p. 129),
O conceito inspira-se no perspectivismo de Nietzsche, segundo o qual toda 
interpretação é necessariamente mediada pela perspectiva de quem faz, 
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trazendo, portanto, em seu bojo, inevitavelmente, pressupostos, valores, 
preconceitos e limitações.
Uma mensagem não pode ser analisada fora de seu contexto histórico. 
Quanto mais relações estiverem expressas em suas leituras críticas, melhor poderá 
ser a compreensão da mensagem.
A Indústria Cultural esquece de observar que as mensagens são 
transmitidas dentro de um ambiente que tem influência direta sobre aspectos como a 
situação social e econômica de quando foram produzidas. Sem dúvida que a mídia 
manipula. Mas ela também é manipulada de várias formas, inclusive através da 
capacidade de pautar os meios. Acontece uma retro-alimentação. O modernismo e o 
pós-modernismo são os momentos que pautaram a “Esfera Pública” representada 
pelos meios de comunicação. Seria possível afirmar que estes seriam períodos de 
reafirmar os meios de comunicação. Momentos que não possuem necessariamente 
espaço delimitado de existência. Outro aspecto interessante, inclusive ressaltado por 
Stuart Hall, é que não existe um delimitador pontual entre os diversos momentos 
estruturais. No dizer de Jameson (1983, p. 123),
As rupturas radicais entre períodos não implicam mudanças completas de 
teor, mas sim a reestruturação de certo número de elementos já dados: 
características que no período ou no sistema anterior eram subordinadas 
passam a ser dominantes, e as que haviam sido dominantes passam a ser 
secundárias.
De fato, os estudos culturais são reflexões inacabadas, ainda em 
construção. De certa forma, a cultura da mídia, assim como os discursos políticos, 
ajuda a estabelecer a hegemonia de determinados grupos e projetos políticos. As 
análises constatam que os textos culturais da mídia buscam agradar para alcançar a 
audiência desejada. São incorporados vários discursos, posições ideológicas, 
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estratégias narrativas e de construção de imagem. Os programas de rádio de 
alcance nacional reproduzem as lutas e os discursos sociais existentes, 
expressando a ideologia da cultura de consumo, deixando pouco espaço para o 
medo e o sofrimento de gente comum ao mesmo tempo em que fornecem material 
para a formação de identidades e para dar sentido a uma mensagem hegemônica 
que está a serviço da ideologia dominante.
Vamos tratar do assunto proposto dentro da perspectiva dos estudos 
culturais, que tiveram uma longa diversidade de trajetórias. Os estudos culturais se 
caracterizam pela abertura em relação aos novos conhecimentos e aspectos sociais. 
Os anos de 1960 foram de grande efervescência cultural. Os termos Escola de 
Frankfurt12 e Teoria Crítica são intercambiáveis. A Indústria Cultural corresponde a 
um sistema em que os vários produtos culturais se conjugam harmonicamente. Essa 
integração é deliberada e gestada "do alto”, pelos produtores, para a determinação 
do tipo e da função do processo de consumo.
12 A Escola de Frankfurt analisa a comunicação como mercadoria e tem como clássico o estudo sobre a 
“indústria cultural” da Dialética do lluminismo de Adorno e Horkheimer, publicado originalmente em 1947.
O aspecto central dos estudos culturalistas -- a redefinição do conceito de 
cultura, que deixa de ser apenas reflexo da estrutura econômica para se tornar 
resumo das inter-relações que perpassam todas as práticas sociais -- coloca um 
novo elemento na análise da comunicação. As estruturas sociais exteriores aos 
meios de comunicação de massa e as condições históricas específicas de uma 
determinada realidade se apresentam como elementos essenciais na pesquisa 
sobre a comunicação. É necessário, novamente e de uma outra forma, ter 
sensibilidade para observar a vida social atravessando o processo comunicativo, 
que, portanto, não pode ser compreendido sem se considerar essa influência mútua, 
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não pode ser destacado, descolado, retirado da inserção social que lhe atribui 
sentido e perpassa suas condições de realização.
À importância delegada às estruturas globais da sociedade soma-se uma 
valorização das circunstâncias concretas. É a incorporação da dimensão da 
experiência nos fenômenos que são estudados pelo Centro, do que resulta a grande 
preocupação com objetos de estudo delimitados a partir de um universo concreto, de 
sujeitos e mensagens particulares, se opondo ao tipo de estudo mais universal que 
coloca modelos globais em função dos quais as realidades particulares deveríam ser 
analisadas e compreendidas.
Um dos aspectos percebidos pelos estudos culturalistas é a troca da 
perspectiva de que os meios de comunicação pudessem, por si só, “melhorar", 
“aperfeiçoar” o gosto de seu público, para a idéia de um “envolvimento”. Isso marca 
uma nova postura em relação ao processo comunicativo: não há mais o efeito direto, 
pois os meios de comunicação não podem ser entendidos apenas em si, mas na sua 
intersecção com a cultura.
Entre algumas características, destacam-se a estandardização e a 
organização, os estereótipos e a baixa qualidade, que seriam impostos pelo gosto 
do público. A lógica que comanda todo esse processo operativo que integra cada 
elemento é a lógica do lucro: o objetivo da obra cultural deixa de ser a criação de 
algo novo, passa a ter por tarefa agradar, vender bem. Uma das estratégias de 
dominação, por parte da Indústria Cultural, seria a estereotipização, com a divisão 
dos produtos em gêneros: o terror, a comédia, o romance, a aventura. A partir dela 
se consegue definir um modelo de atitude do espectador, um modo como o 
conteúdo será percebido. O objetivo é garantir o triunfo do capital investido na 
produção desses bens culturais, seduzir os espectadores em diferentes níveis 
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psicológicos. Essa característica é que faz com que ela se assemelhe aos credos 
totalitários.
Para a Escola de Frankfurt, os indivíduos sob a ação da Indústria Cultural 
deixaram de ser capazes de decidir autonomamente, passando a aderir 
acriticamente aos valores impostos, dominantes e avassaladores difundidos pelos 
meios. Analisando o que chamaram de “música ligeira”, Adorno e Horkheimer (1985) 
identificam uma repetição de certas músicas com tal intensidade que elas deixam de 
ser um momento específico de distanciamento do mundo, de contemplação de algo 
novo, para se tornarem um elemento presente a todo momento, incapaz de produzir 
o estranhamento - necessário para a criação da “aura”-, instaurando uma reação 
mais ligada ao automatismo, de consumo irreflexivo da obra cultural. O resultado 
desse processo é o desmoronamento da individualidade, que é substituída pela 
pseudo-individualidade, justamente essa adesão irreflexiva aos valores que a 
Indústria Cultural propaga.
Na época em que a Escola de Frankfurt realizava seus estudos, iniciava- 
se a propagação do filme sonoro, enquanto a “música ligeira” substituía 
gradativamente a música clássica no gosto dos ouvintes. Em relação aos filmes, a 
crítica é de que eles paralisam a imaginação e a espontaneidade pela sua própria 
constituição - a velocidade da seqüência de fatos impede a atividade mental. Os 
filmes são construídos propositadamente para o consumo descontraído, não 
comprometedor, e aquilo que exige perspicácia intelectual, trabalho, postura de 
contemplação, é evitado. Além disso, na música clássica todos os elementos de 
reconhecimento são organizados numa totalidade única, na qual adquirem seu 
sentido - como numa poesia, em que a palavra adquire seu sentido a partir da 
totalidade e não a partir de sua utilização cotidiana. Exige-se, aí, um certo trabalho, 
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um certo “debruçar-se sobre”, não num processo de adivinhação, mas de confronto 
entre aquilo que se reconhece e a totalidade, num movimento que gera o novo, a 
criação.
Na música ligeira, o processo é diferente. A relação entre o que se 
reconhece e o que é novo é destruída, fazendo com que o reconhecimento se torne 
apenas o fim, e não o meio. Reconhecimento e compreensão coincidem. Não há 
algo de novo a ser extraído do processo de compreensão. Isso seria a “perda de 
expressividade", o “easy listening", a difusão de um tipo de cultura que não exige 
uma interiorização, um monólogo interior (como é o caso da música clássica, por 
exemplo, em que no trabalho de compreensão é feito um confronto daquilo que se 
está ouvindo e nosso “mundo interior”), mas, antes, traz as compreensões prontas, 
acabadas, a partir do reconhecimento, que sempre será instantâneo. Compreender 
a música ligeira não exige nada, nem trabalho, nem postura de contemplação, nem 
conhecimentos anteriores.
Aí está a ideologia da Indústria Cultural, que é orientar as mercadorias 
culturais segundo o princípio de sua comercialização, transferindo a motivação do 
lucro a criações espirituais. Para tanto, utiliza-se de técnicas industriais de 
distribuição e reprodução mecânica, na configuração de um modo de produzir em 
série, racionalizado e acessível às massas.
O processo de comunicação vem sendo estudado, tradicionalmente de 
forma circular. Para acontecer o fenômeno comunicação, obedecería as seguintes 
etapas: emissor/mensagem/receptor. Este conceito vem recebendo diversas críticas, 
entre elas podemos destacar o fator da linearidade, concentração no nível de troca e 
ausência de uma concepção estruturada, o que significa a falta de uma relação mais 
complexa entre os diversos momentos do processo de comunicação. A comunicação 
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também pode analisada sob os aspectos da linguagem. Os veículos - rádio, 
televisão, jornal ou revista - teriam apenas a missão de transmitir a mensagem. A 
pesquisa de comunicação não pode se restringir apenas às questões relacionadas 
ao conteúdo. O importante é entender que este determina as formas e, também, o 
modo de codificação e decodificação: “os aparatos, relações e práticas de produção, 
aparecem, assim, num certo momento sob a forma de veículos simbólicos 
constituídos dentro das regras da linguagem” (HALL, 2003, p. 388). Desta forma, 
seria preciso que a linguagem se adaptasse às regras das formas de produção 
institucional.
Façamos uma breve discussão do que seja contemporâneo, pós- 
moderno, moderno, local e regional. Não há de fato uma distinção exata de espaço e 
tempo entre o que seja moderno e pós-moderno. Seria quase impossível definir com 
exatidão onde começa um período e termina outro. O certo é que há muito de 
moderno no pós-moderno e vice-versa. Já o local e o regional estão muito 
associados ao conceito de tradição. Na globalização, a mídia costuma relacionar o 
local e o regional aos valores específicos de um determinado lugar. São 
características que de certa forma diferenciam um espaço do outro. No meio desta 
mistura de valores, desenvolve-se a cultura da mídia.
O pós-moderno faz referência ao contemporâneo. Faltam parâmetros 
reais que possam definir o que seja pós-moderno. Muitos teóricos do pós- 
modernismo, ou a forma como o termo vem sendo utilizado, expõem uma lista de 
características arbitrárias que não determinam de fato o significado do conceito. 
Existe uma definição de que tudo que ocorreu após a Segunda Guerra Mundial seria 
pós-moderno. Outro ponto interessante, inclusive ressaltado por Hall (2003) é o de 
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que não existe um delimitador pontual entre os diversos momentos estruturais. Para 
ele, os aspectos e as características dos momentos se misturam:
Para começar, o discurso contemporâneo sobre o pós-modemo surgiu nos 
campos da cultura, e a febre pós-moderna da atualidade também começou 
neste domínio. Foi à arquitetura que o termo “pós-modemo” começou a se 
alastrar. No entanto, verifica-se que é mais difícil anunciar diferenças entre 
modernismo e pós-modernismo em literatura, cinema, dança, teatro e 
outras artes.(KELLNER, 2001, p. 70).
Alguns teóricos, como Baudrillard, (1991) argumentam de forma radical 
sobre uma ruptura mais extrema entre as sociedades modernas e as pós-modernas. 
Para ele, há uma diferença muito grande entre as sociedades contemporâneas 
comandadas pelas novas tecnologias e as sociedades modernas. O que 
caracterizaria de fato o mundo contemporâneo? A instantaneidade da informação, a 
capacidade de ter acesso ao mundo vencendo a distância, a velocidade da 
comunicação, o acesso favorecido pelos meios de transporte: tudo representaria 
este momento. Quando buscamos realizar uma reflexão acerca das principais 
características da modernidade, de seu modo próprio de ver o mundo e do papel 
que reserva ao homem, não estamos nos dedicando meramente a um trabalho 
histórico-descritivo. Impõe-se como tarefa revisitar o mundo moderno na tentativa de 
compreendermos a emergência de seu modo particular de subjetivação e 
acompanhar os percalços por que este tem passado até o momento atual.
A solidez dá lugar à mobilidade. Existe uma real associação entre as 
facilidades propiciadas pelas novas tecnologias nas transmissões de informações e 
a contemporaneidade. Não é nossa intenção buscar uma verdade universal, nos 
moldes da ciência tradicional. Buscaremos discutir certas questões com a humildade 
e a liberdade que só a consciência de uma existência singular pode permitir. A 
modernidade é em geral caracterizada como um fato que inaugurou uma relação 
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bastante particular com o tempo. Tempo histórico e progressivo, de um lado, ou 
descontinuidade, acaso, repetição da diferença por outro. Relação com a origem, 
como lugar de uma verdade a ser retomada ou reconstruída, futuro de realização 
dessa construção. Nas frases soltas que constituem tópicos sobre a teoria da 
modernidade, cada indivíduo dito moderno viveu e realizou concretamente suas 
lutas, experimentando de modo muito particular cada um desses tão abstratos itens.
Nesse contexto do local e global, qual a diferença entre cultura tradicional 
e cultura da mídia? Onde começa uma e termina a outra? Poderiamos afirmar que a 
cultura da mídia seria um subproduto da cultura; que na prática, a cultura e seus 
valores são utilizados de forma estratégica pelos meios de comunicação de massa. 
A mídia seria um instrumento de transmissão de uma cultura, ela colonizou a cultura 
e constitui o seu principal veiculo de distribuição e disseminação. Vivemos num 
mundo no qual a mídia domina o lazer e a cultura. A mídia, a partir desse ponto de 
vista, ocupa lugar dominante, pois seria o lugar de difusão da cultura de uma 
sociedade. É importante lembrar, também, que a cultura da mídia não diz respeito 
apenas a um significado, ela está relacionada diretamente a forma de agir e conduzir 
fatores sociais que regem uma determinada comunidade. Então, podemos entender 
a cultura da mídia a partir de duas vertentes: a cultura, como produto da mídia, a 
serviço de uma indústria de comunicação e a cultura em sua essência, ou seja, 
aspectos e aparatos que suportam a própria existência da mídia.
Na sociedade contemporânea, a cultura vem ocupando, cada vez mais, 
lugar de destaque. Ela desempenha papel importante em campos que vão do 
econômico ao social. Segundo Kellner, “na economia, as sedutoras formas culturais 
modelam a demanda dos consumidores, produzem necessidades e moldam um eu- 
mercadoria com valores consumistas" (KELLNER, 2003, p. 29). São sociedades 
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moldadas pelo prazer e pelos objetivos de propiciar a capacidade de compra. Esse 
fator atua em todos os setores que representam a vida em comunidade. O conteúdo 
da mídia não é diferente. Os produtos são preparados para propiciar e conduzir ao 
consumo. Esta forma de controle acontece por forças não só políticas, mas também 
econômicas.
O fato é que a cultura da mídia não só legitima uma determinada forma de 
condução dos fatos, como também estabelece padrões morais sobre o que é certo, 
o que é errado, o que deve e o que não deve ser feito. Esta é a maneira, através de 
mensagens, com que a mídia estabelece o modelo de socialização nas sociedades 
contemporâneas. A mídia representa, também, um espaço de luta pelo poder, não 
só nos meios noticiosos e informativos, mas também no domínio do entretenimento. 
A mídia ajuda a formar a visão de mundo, a opinião pública, estabelecer valores e 
definir comportamentos.
Não podemos dizer que a cultura está fora de uma estrutura social. Ela 
está relacionada a um conjunto de práticas e concepções e condicionada à realidade 
onde existe. Como afirma Santos, “a cultura não é algo natural, não é uma 
decorrência de leis físicas ou biológicas. Ao contrário, a cultura é um produto coletivo 
da vida humana” (SANTOS, 1988, p. 45). A cultura diz respeito à humanidade como 
um todo, a cada um dos povos, nações, sociedades e grupos humanos. Há uma 
tendência muito grande de relacionar o conceito de cultura a uma determinada 
manifestação cultural, a aspectos do folclore de uma região ou outras características 
mais específicas. Essa definição seria muito restrita, pois devemos entender a 
cultura como lendas ou crenças, festas ou jogos, costumes ou tradições, mas desde 
que esses fenômenos, analisados como culturais, estejam inseridos dentro de uma 
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realidade social. Isto significa analisar estas manifestações com base em outros 
parâmetros que façam referência à história da sociedade em que está inserida.
Para Williams (1992), a cultura deixou de ser apenas um termo associado 
ao cultivo individual para ser entendida como “todo um modo de vida". O conceito de 
cultura liga-se à noção de experiência. Não podemos dissociar o conceito de cultura 
de seu caráter material, histórico e processual. Essa experiência irá permitir a 
transformação, e é justamente esta interação que irá possibilitar o processo de vida 
dos indivíduos em comunidade. Esta seria a porta para a transformação. Raymond 
Williams analisa a cultura como um processo. Ela está muito mais ligada a uma 
língua, do que necessariamente a definições específicas, como “cultura popular” ou 
“cultura da classe burguesa”:
A hegemonia é sempre um processo ativo, mas isso não significa que seja 
simplesmente um complexo de características e elementos dominantes. 
Pelo contrário, é sempre uma organização, mais ou menos adequadas, e 
uma interligação de valores, práticas e significados que de outro modo 
estão separados e são mesmo díspares, e que ela especificamente 
incorpora numa cultura significativa e numa ordem social 
efetiva.(WILLIAMS, 1992, p. 119).
A cultura contemporânea está separada por diferenças de classe, mas 
possui elementos de superação dessas diferenças. A cultura contemporânea não se 
resume à cultura burguesa, mas a um todo. No âmbito desta forma contemporânea, 
o conceito de cultura é definido como prática e produção, por meio dos quais uma 
ordem social é comunicada, reproduzida, vivenciada e estudada. A cultura passaria 
a ter um conceito e uma dimensão muito maior. Temos como objeto da cultura não 
apenas as artes e as formas de produção intelectual tradicional, mas todas as 
práticas significativas, como a linguagem, o jornalismo, a moda, a publicidade e 
outras formas de manifestação.
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A partir deste ponto de referência, devemos analisar a cultura 
contemporânea sob aspectos relevantes dentro das sociedades atuais, como o 
poder exercido pela programação dos meios. Um ponto a ser questionado seria a 
qualidade e a relação real entre a programação apresentada por esses meios e a 
realidade brasileira como um todo. Podemos constatar que a cultura contemporânea 
se manifesta de várias formas dentro desta indústria de profissionais especializados, 
produção em série para os jornais, televisões, rádios e revistas. Outro ponto 
relevante diz respeito ao próprio contexto social e político do nosso país. A 
fragilidade de nossas instituições, em esferas como as escolas, universidades, 
organizações do Estado e a própria família, permite que, cada vez mais, os meios de 
comunicação ocupem espaços de maior valor na nossa sociedade.
O certo é que a discussão sobre o conceito de cultura tem favorecido o 
surgimento ao longo da história de diversas teorias e perspectivas, associando-as 
tanto à natureza quanto à sociedade e à civilização, com inúmeras conotações, ora 
relacionadas a uma perspectiva individual, ora relacionadas a uma perspectiva 
coletiva, voltada para a noção de grupo, ação ou campo social. A cultura tem a 
capacidade de demarcar fronteiras; estabelecer categorias de pensamento; justificar 
ações e atitudes; especificar usos; relacionar práticas da organização simbólica, da 
produção social de sentido, do relacionamento com o real. O fenômeno cultural no 
sentido midiático acontece quando ele passa do campo individual para o espaço 
público. Este processo se dá quando a experiência sai dos domínios cotidianos de 
um grupo ou comunidade para ser uma experiência coletiva, permitindo uma 
variabilidade de significados e interpretações num mesmo tecido social.
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3.4 Ideologia e sociedade civil
A relação entre cultura e hegemonia seria legitimada por estes meios de 
comunicação da sociedade contemporânea. O grupo hegemônico transcende o 
limite do interesse econômico e passa, também, a dominar a produção intelectual e 
cultural da sociedade. Para Raymond Williams, a hegemonia, assim como a cultura, 
tem característica de processo. Ambas possuem características e aspectos que 
estão sempre mudando, nada é estático ou sistemático, em sua formação. O 
hegemônico seria a combinação de processos culturais com as tradições e 
instituições. A produção e reprodução material de tradições inventadas são 
largamente dependentes de instituições como os meios de comunicação e o sistema 
escolar. A transmissão cultural dessas tradições através das instituições ajuda a 
formar um consenso dominante na sociedade contemporânea. Por isso, não se pode 
examinar os processos de comunicação na sociedade moderna, sem examinar 
essas instituições.
Essa correlação entre hegemonia, Estado e cultura pode ser melhor 
entendida a partir de algumas definições. A Teoria do Estado, de Antonio Gramsci, 
sob a ótica de Bobbio (1982) afirma que o Estado não é um fim em si mesmo, mas 
um instrumento. Seria um meio de controle. O poder hegemônico se encarrega de 
estabelecer seus mecanismos de controle e, em muitos casos, utiliza o Estado como 
ferramenta desse processo. A sociedade, que deveria ser o meio natural de o 
homem se organizar, é apontada como instrumento de controle do Estado. A 
determinação das forças de manutenção se baseia na doutrina marxiana e 
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engelsina, que pontifica três formas distintas de permanência do Estado: o estado 
como aparelho coercitivo, que a sociedade configura como instrumento de 
dominação; o Estado como administrador dos interesses da burguesia; e o Estado 
como modelo subordinado à sociedade. Ou seja, “não é o Estado que condiciona e 
regula a sociedade civil, mas a sociedade civil é que condiciona e regula o Estado" 
(BOBBIO.1982, p. 23). Resumindo, o Estado é apontado como coercitivo, 
particularista e subordinado.
É importante entender a relação entre sociedade civil e Estado, de que 
forma eles se relacionam. Gramsci, citado por Bobbio (1982), afirma que a 
contradição entre estas duas esferas é representada pela antítese entre estrutura e 
superestrutura. A sociedade civil estaria situada na superestrutura, com a função 
hegemônica que o grupo dominante exerce sobre toda sociedade. Assim, a 
sociedade civil seria a responsável de estabelecer as relações de poder, em todos 
os aspectos de uma sociedade:
Parafraseando a passagem supracitada de Marx, seríamos tentados a dizer 
que a sociedade civil compreende, para Gramsci, não mais 'todo o conjunto 
das relações materiais’, mas sim todo o conjunto das relações ideológico- 
culturais; não mais ‘todo o conjunto da vida comercial e industrial’, mas todo 
o conjunto da vida espiritual e intelectual. Tanto em Marx, como em Gramsci 
a sociedade civil representa o momento ativo e positivo do desenvolvimento 
histórico.(BOBBIO, 1982, p. 33).
A concepção de Gramsci sobre a sociedade civil é impulsionada pela 
antítese, ou seja, o movimento social seria responsável pela realização do 
movimento de uma sociedade; momento econômico/momento ético-político, 
necessidade/liberdade, objetivo/subjetivo, assim sucessivamente, o segundo 
momento seria responsável por gerar ação no primeiro. O momento ético-político 
representado pela sociedade civil seria responsável pela geração de fatos 
econômicos, e não o inverso como afirmou Marx. Gramsci percebe que a hegemonia 
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possui uma direção cultural. Essa direção cultural estaria relacionada à 
transformação dos costumes. A hegemonia vai além de dominar e estabelecer 
regras, não visa apenas à imposição de uma determinada elite; vai mais além, 
desenvolve uma nova concepção de mundo.
A sociedade civil hoje, na sociedade contemporânea, vem sendo 
representada de várias formas, inclusive pelos meios de comunicação e informação. 
O poder de gerenciar estes meios, em geral, está nas mãos da classe dominante, 
que por sua vez está sendo controlada pela sociedade civil. Diferentes momentos, 
diferentes meios e instrumentos de controle. A Igreja, durante muito tempo, foi 
apontada como instrumento desse processo, numa outra época. Hoje estamos 
diante dos veículos de comunicação que facilmente transformam as determinações e 
imposições da sociedade civil em mecanismos de controle social.
Não podemos esquecer que esses controles ideológicos vêm sendo 
apontados pela Escola de Frankfurt desde a Segunda Guerra Mundial. Talvez de 
forma exagerada, mas, mesmo com as críticas e estudos mais sensatos a respeito 
do assunto, é perfeitamente perceptível essa forma de dominação. Meios que são 
controlados por uma superestrutura formada pela sociedade civil, que estabelece as 
regras em comunidade e, ao mesmo tempo, determinam quem devem ser os donos 
do poder. O mecanismo atua conseqüentemente com o controle desses meios de 
comunicação, que divulgam mensagens e informações para fortalecer ainda mais a 
estrutura predominante. As mensagens contêm um cunho de entretenimento, mas, 
ao mesmo tempo, estabelecem uma relação comercial e de determinação de 
conceitos de uma dada sociedade, que passa a se comportar com base nos ditames 
estabelecidos pelos meios de comunicação. A cultura, por sua vez, passa a ser 
fortemente utilizada como fonte de inspiração e, também, acaba se transmutando 
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em instrumento da sociedade civil. Mesmo diante de uma sociedade contemporânea 
cercada pela agilidade e pelo acesso fácil aos vários instrumentos de informação, 
existe a sociedade civil, no contexto gramsciano, capaz de exercer controle e poder 
sobre todo o processo.
Marx e Engels (1974) definiram as idéias das classes dominantes como o 
pensamento de dominação de uma era histórica. A partir dessa abordagem, a 
ideologia está relacionada a padrões econômicos. Essa análise correlaciona os 
modos dominantes aos interesses econômicos da classe capitalista. A correlação 
entre o conceito de ideologia e os aspectos que possam abranger idéias, 
representações e outras teorias está diretamente vinculada ao comportamento social 
de uma sociedade, ou seja, aos discursos culturais e ideológicos que perpetuam a 
opressão.
A ideologia trabalha com as dualidades, como o preto e o branco, o bom e 
o mau, o dominante e o submisso, o superior e o inferior. Uma das partes faz o papel 
do opressor, do detentor de poder de controle, de comando; outra, de fracassado, 
mal sucedido, subserviente, alienado. Esses papéis são reforçados pela cultura da 
mídia, que comumente produz os dois lados. Uma estratégia adotada exatamente 
para garantir a audiência de todos, dos fracos e fortes. Não precisamos ir muito 
longe para apontar que o sucesso da programação das televisões, sejam abertas ou 
por assinatura, está justamente na capacidade de retratar esses papéis que, muitas 
vezes, experimentamos na vida real. Segundo Kellner (2001, p. 83),
A ideologia pressupõe que eu sou a norma, que todos são como eu que 
qualquer coisa diferente ou outra não é normal. Para a ideologia, porem, o 
eu, a posição da qual a ideologia fala, é (geralmente) a do branco 
masculino, ocidental, de classe média ou superior; são posições que vêem 
raças, classes, grupos e sexos diferentes dos seus como secundários, 
derivativos, inferiores e subservientes.
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O Estado faria parte desse contexto como elemento de controle, e muitas 
vezes, de opressão. Se formos levar em conta a análise de Gramsci, o Estado 
estaria servindo como ferramenta de controle da Sociedade Civil; esta sim seria a 
responsável pelo exercício real da materialização desse papel. A Sociedade Civil 
impõe a ideologia, que aumenta a opressão ao legitimar forças e instituições que 
reprimem e oprimem. As características básicas da ideologia são resumidas pela 
legitimação, dominação e mistificação.
A mensagem veiculada pela mídia traz uma mistura de idéias, 
pensamentos, tendências que não são essencialmente conservadores nem liberais 
- ao contrário, há uma necessidade de agradar todas as tendências. A relação hoje, 
no mundo contemporâneo, acontece muito mais pelas vias econômicas do que 
políticas. O poder econômico mantém a ordem política social. Essa mesma relação 
acontece entre os países desenvolvidos e periféricos. Os meios apenas servem de 
instrumento para a manutenção deste poder.
Ao falarmos sobre cultura da mídia, não podemos deixar de mencionar o 
termo Indústria Cultural, que foi utilizado pela primeira vez por Adorno e Horkheimer 
(1985) que, de certa forma, tentavam redefinir a expressão já conhecida como 
"cultura de massa”, que passava a impressão de cultura vinda das massas, de forma 
espontânea, uma forma contemporânea da arte popular. Basicamente, a Indústria 
Cultural definiu o papel desempenhado pela mídia como um sistema harmônico no 
qual os produtos culturais são adaptados ao consumo das massas e para a 
manipulação dessa mesma esfera. Talvez a palavra manipulação seja muito forte. 
Hoje, é substituída pela capacidade da mídia de funcionar como veículo de 
legitimação da ideologia dominante. A principal discussão não está centrada na 
questão da qualidade do que está sendo transmitido, mas sim na influência e 
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estratégias utilizadas para a divulgação de uma mensagem comprometida com o 
poder dominante, seja político ou econômico. Essa Indústria Cultural tem ainda que 
ser entendida como um sistema de significados. Ou seja, há mensagens explícitas e 
outras ocultas. O objetivo é seduzir os espectadores em diferentes níveis 
psicológicos. Essa característica é que faz com que ela se assemelhe aos credos 
totalitários.
Para a Escola de Frankfurt, os indivíduos, sob a ação da Indústria 
Cultural, deixaram de ser capazes de decidir autonomamente, passando a aderir 
acriticamente aos valores impostos e difundidos pelos meios. Uma das limitações 
dessa teoria é, justamente, tratar a mentalidade das massas como algo imutável, 
tratar os indivíduos como completamente desprovidos de autonomia, consciência e 
capacidade de julgamento. O objetivo maior está na comercialização, com o 
propósito de orientar as mercadorias culturais segundo o princípio de sua 
comercialização, transferindo a motivação do lucro a criações culturais. Para 
produzir esse efeito, utilizam-se técnicas industriais de distribuição e reprodução 
mecânica na configuração de um modo de produzir em série.
A lógica do sistema industrial é a do máximo consumo. A indústria da 
cultura tem de gerar produtos que atendam a um grande número de pessoas, ou ao 
homem médio universal, espécie de denominador comum. É através da 
homogeneização que se consegue quebrar as diversas barreias culturais numa 
produção cosmopolita. Na maioria dos países capitalistas, a mídia veicula uma forma 
comercial de cultura. Esse fenômeno, de transformação da cultura em mercadoria, 
traz conseqüências. A primeira delas é a busca pelos produtos que atraiam a 
audiência das massas. O contexto atual mostra que estamos rodeados pelas novas 
tecnologias. A cultura vem cada vez mais ocupando espaços importantes na 
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sociedade com o discurso da classe dominante. São mensagens que povoam desde 
os monólogos dos cômicos até as entrevistas de rádio.
Os produtos da cultura da mídia não são trabalhados de formas 
despretensiosas. Os textos culturais da mídia buscam agradar o maior número de 
pessoas para cativar a audiência. Não há uma construção inocente, e sim 
informações com cunho perfeitamente ideológico. Independente de ser música, 
programa de auditório, uma entrevista ou uma mensagem mais elaborada, a cultura 
da mídia reproduz as lutas e os discursos sociais. Expressa os medos, as 
ansiedades, as inquietações e necessidades de uma sociedade. São informações 
que fornecem material para a formação de identidades e dar sentido ao que parece 
sem forma.
Desde as obras de arte até o folhetim, para tudo há um mercado, há uma 
demanda. As obras consideradas de arte se transformam em produtos de massa. Há 
produtos e mensagens para todos os gostos. E, assim, as informações e mensagens 
coabitam e convivem em perfeita harmonia. A população estaria sempre sujeita e à 
mercê das informações e determinações estabelecidas pelos programas de rádio e 
televisão. A previsibilidade gera a falta de credibilidade. 'Desde o começo do filme já 
se sabe como ele termina, quem é recompensado[...]”.(ADORNO; HORKHEIMER, 
1985, p.118). E, nesse processo, os consumidores, milhões de pessoas, são 
reduzidos a um simples material estatístico para os institutos de pesquisas. Quantos 
assistem ao programa das oito, por que o assistem, qual a mensagem preferida? 
Desta forma, o telespectador se transforma em consumidor, que por sua vez 
representa movimento no comércio, que gera a produção nas fábricas e que por sua 
vez, permite o funcionamento da grande máquina que é o Sistema.
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Além de massificar informações e bens culturais a Indústria Cultural 
podería ser traduzida como sendo a indústria da diversão. O controle que mantém 
sobre os consumidores se dá por intermédio do lazer, e não através de decretos e 
leis. Outro fato interessante é a relação existente entre esse lazer e o negócio, a 
capacidade de geração de capital. A diversão é um prolongamento do trabalho: 
depois de um dia cansativo, nada mais compensador que um pouco de diversão. É o 
sistema constituído mantendo o sistema constituinte. O sistema constituído seria a 
estrutura, as relações de produção; e o sistema constituinte seria composto pelos 
bens e produtos da Indústria Cultural que legitima o sistema constituído. Nesta 
concepção, o lazer seria um prolongamento do trabalho. O prazer do lazer está 
exatamente na capacidade de não gerar esforço, seria o usufruto do ócio. A partir 
dessa concepção, as mensagens devem ser transmitidas sem exigir um esforço 
adicional do consumidor, que pretende se inserir no contexto sem geração de 
raciocínio:
A identificação do proprietário com a pessoa natural com o homem puro e 
simplesmente, pressupõe, dentro do setor privado, uma separação entre, 
por um lado, negócios que as pessoas privadas, cada uma para si, 
perseguem no interesse da reprodução individual de sua vida, e, por outro 
íado, aquela sociabilidade que liga as pessoas privadas enquanto público. 
Mas exatamente essa linha fronteiriça é apagada assim que e à medida 
que a esfera pública literária avança no âmbito do consumo. Bem verdade 
é que certas necessidades podem ser satisfeitas nas condições do público, 
ou seja, em massa, mas disso ainda surge à própria esfera pública. 
(HABERMAS, 1984, p. 190).
Para a Escola de Frankfurt, os indivíduos sob a ação da Indústria Cultural 
deixaram de ser capazes de decidir autonomamente, passando a aderir 
acriticamente aos valores impostos, dominantes e avassaladores difundidos pelos 
meios. Analisando o que chamou “música ligeira”, Adorno identifica uma repetição 
com tal intensidade de certas músicas que elas deixam de ser um momento 
específico de distanciamento do mundo, de contemplação de algo novo, para se 
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tomarem um elemento presente a todo o momento, incapaz de produzir o 
estranhamento - necessário para a criação da “aura” de que fala Benjamin 
instaurando uma reação mais ligada ao automatismo, de consumo irreflexivo da obra 
cultural. O resultado desse processo é o desmoronamento da individualidade, que é 
substituída pela pseudo-individualidade, justamente essa adesão irreflexiva aos 
valores que a Indústria Cultural propaga. Uma das limitações dessa teoria é, 
justamente, tratar a mentalidade das massas como algo imutável, tratar os 
indivíduos como completamente desprovidos de autonomia, consciência e 
capacidade de julgamento.
Habermas (1984) mostra que o declínio da esfera pública só é realmente 
perceptível quando ocorre a expansão do público leitor. Como nos Estados Unidos, 
a Europa também - passa a possuir a sua imprensa de massa. Dentro desse 
contexto, a partir do momento em que há uma ampliação da esfera pública, esta 
perde o seu caráter político. E temos ainda a ilusão de que somos livres para fazer o 
que desejamos. De acordo com Adorno e Horkheimer (1985), o Liberalismo seria a 
meta da Indústria Cultural. Porque somente através do Liberalismo seria possível o 
surgimento de uma sociedade livre para o consumo:
Não é à toa que o sistema da indústria cultural provém dos países 
industriais liberais, e é neles que triunfam todos os seus meios 
característicos, sobretudo o cinema, o rádio, o jazz e as revistas. (ADORNO; 
HORKHEIMER,1985, p. 124).
Outro fator interessante é que o mercado oferece os bens de consumo 
para todos os tipos e condições financeiras: “para todos algo está previsto; para que 
ninguém escape, as distinções são acentuadas e difundidas” (ADORNO; 
HORKHEIMER,1985, p. 116). Quando uma determinada organização se predispõe a 
tornar real um empreendimento e determina o público-alvo para o mesmo, ela parte 
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do pressuposto que haja demanda. Assim, o mercado está repleto de lojas e 
estabelecimentos com suas mercadorias direcionadas para um determinado público. 
A calça jeans pode ser encontrada em todos os preços, cores, tamanhos e marcas. 
Ora, se a Indústria Cultural apresentou esse produto como novidade, o mercado não 
irá frustrar os seus consumidores. Um comportamento que também é padrão no que 
se refere aos bens culturais.
Os meios de comunicação de massa criam um mundo de esfera pública, 
mas somente na aparência. Há ainda a análise de que, a partir da massificação de 
bens culturais e dos meios de comunicação de massa, o público leitor passa a ter 
menos tempo para se dedicar às leituras, que em outros momentos seriam assuntos 
de discussão na esfera pública. De fato ocorria uma separação nítida entre o setor 
público e o setor privado. Mas, a partir do momento que atividades e tarefas do setor 
público passam a ser exercidas pelo setor privado, esse modelo se torna inútil.
Percebemos, então, que os conceitos de esfera pública e esfera privada 
sofreram uma longa transformação a partir do advento dos meios de comunicação 
de massa. Essas mudanças, de certa forma, não preencheram o vazio deixado pela 
esfera pública. Se podemos afirmar que os meios de comunicação de massa 
contribuíram para o desaparecimento da esfera pública, aliados ao processo da 
burguesia em situações de poder, não houve uma nova concepção de esfera 
pública. Não podemos apontar um modelo ou entidades, representações que hoje se 
enquadrem nas propostas da esfera pública. Não existe esse espaço de 
representações e discussões despretensiosas.
Os meios de comunicação ocuparam o espaço da esfera pública. Estes, 
por sua vez, não possuem o mesmo papel social. Os bens culturais hoje estão 
acessíveis a todos, mas de forma isolada, numa sociedade impulsionada pelo 
69
consumo que cria pessoas com perfis individualistas. A Indústria Cultural padronizou 
conceitos e transformou a relação das pessoas em ações de troca de mercadorias. 
É preciso que, a partir desse processo, novas alternativas sejam apontadas para a 
criação de espaços de geração e discussão de idéias.
Mais recentemente, começa a verificar-se a tendência de considerar os 
limites do interesse público e da liberdade de informar exatamente onde começa a 
intimidade da vida privada e familiar. Isto é: reconhece-se que há matérias que, 
embora verdadeiras e eventualmente interessantes, apenas pertencem à vida 
privada dos cidadãos e não devem interessar nem ser divulgadas no espaço público. 
Atualmente, a democracia pressupõe a existência de um espaço público onde sejam 
debatidos, de forma pluralista e contraditória, os grandes problemas da atualidade. 
A esse espaço simbólico está ligado o conceito de publicidade ou publicização, 
conceito utilizado já desde o lluminismo.
Aplica-se o conceito de "espaço público mediatizado”, em que são 
preponderantes os elos simbólicos entre as pessoas, onde a informação produzida e 
divulgada pelos meios sobre os acontecimentos e a informação das sondagens 
sobre o estado da opinião pública se tornam condição básica do espaço público da 
democracia de massa. Finalmente podemos chegar a algumas conclusões. Para 
isso, devemos lembrar que Habermas (1984) concebia a esfera pública a partir da 
seguinte concepção praticada: fora da vida doméstica, fora da Igreja, e fora do 
governo, existe um espaço para as pessoas discutirem sobre a vida. É a isso que 
Habermas (1984) chama de esfera pública: o contexto no qual idéias são 
examinadas, discutidas e argumentadas. O espaço da esfera pública tem diminuído 
sob a influência das grandes corporações e do poder da mídia. Uma implicação 
óbvia é que isto é uma estratégia de divisão e conquista. Um recente evento 
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interessante é o surgimento da Internet como perspectiva de formação de uma nova 
esfera pública. Mas esta ainda é apenas uma nova luz que se encaminha a partir 
destes tempos pós-modernos.
É cada vez maior o “gap" - distanciamento - entre ricos e pobres. Uma 
situação que se torna mais alarmante quando falamos em países periféricos. 
Entendemos como países periféricos aqueles que não possuem índices de 
desenvolvimento considerados padrão para o ser humano, levando em consideração 
aspectos como saúde, educação, saneamento básico, lazer, cultura. Ainda assim, 
aqueles que têm suporte recebem doses cada vez maiores de cultura consumista 
veiculada pela mídia. Mantém-se acelerada a dominação do lazer e da sociedade 
pela cultura da mídia. Muitas vezes os indivíduos vão buscar sentido para a sua 
própria existência na cultura da mídia. Padrões de comportamento, condutas sociais, 
normas de relacionamento são constantemente temas de debate, e servem de 
subsídio para a elaboração de produtos de venda.
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4 CULTURA DE CONSUMO
4.1 Cultura de consumo e globalização
Ao falar sobre cultura de consumo, necessariamente passamos pelo tema 
da globalização. A cultura de consumo é legitimada pela globalização. Para os mais 
enfáticos, a cultura de consumo não é um fato recente, até porque a globalização é 
um fenômeno que remonta à Revolução Industrial. A sociedade capitalista sempre 
esteve preocupada em oferecer produtos que sirvam de suporte para a própria 
manutenção da estrutura do capital. Sabemos que não existe um conceito único 
sobre a globalização. O seu significado, em geral, está associado a uma ação à 
distância, numa compressão de espaço-tempo, interdependência, encolhimento de 
espaços físicos. Tudo isso significa que, ao falarmos em globalização, estamos 
citando situações que sugerem velocidade, interdependência, dinâmica e, 
principalmente, integração de sociedades. Alguns estudiosos do assunto chegam a 
afirmar que não há mais barreiras geográficas. Segundo Bauman (1999, p. 19),
Paul Virilio disse recentemente que, se parece bastante prematura a 
declaração de Francis Fukuyama sobre o ‘fim da história’, pode cada vez 
com mais confiança falar atualmente do ‘fim da geografia'. As distâncias já 
não importam [...].
A globalização faz referência à interligação mundial. Sugere a 
intensificação dos fluxos alobais. de tal forma, aue as sociedades acabam cada vez 
mais integradas a uma rede de interação. Essa característica permite que fatos 
distantes passem a ter conseqüências internas e, até mesmo, que fatos locais 
possam gerar repercussões globais de peso. Se as distâncias encolheram, é fato 
que aumenta a velocidade. Crises e acontecimentos passam a ser conhecidos com 
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mais rapidez. Chegam, em alguns casos, a afetar os destinos locais e vice-versa. A 
globalização pode ser definida como um processo de integração social, que envolve 
desde grupos excluídos até sociedades organizadas em um Estado-Nação -- uma 
sociedade que constitui um único Estado mundial. Segundo Giddens (2002), a 
modernidade vem sendo a responsável por novas configurações do significado 
tradicional do Estado-Nação.
Podemos ter a ilusão de que a globalização sugere uma sociedade 
mundial harmoniosa. Longe disso, a globalização vem promovendo uma série de 
desigualdades e gerando a exclusão de culturas:
Uma vez que um segmento significativo da população mundial não é 
diretamente afetado pela globalização, ou fica basicamente excluído de 
seus benefícios, ela é um processo profundamente desagregador [...] a 
desigualdade da globalização garante que ela fique longe de ser um 
processo universal, uniformemente experimentado em todo o planeta. 
(HELD; MCGREW, 2001, p. 14).
Se o desenvolvimento dos meios de transporte, como aviões e trens, 
contribui para diminuir a relação de espaço e tempo, o mesmo podemos dizer das 
novas tecnologias de comunicação. Meios ágeis e rápidos que permitem uma 
relação veloz entre sujeitos distantes, além de garantir a interatividade.
Para muitos a globalização está associada à modernização, fato relativo 
ao mundo industrializado. Está associada a esse conceito que utilizamos a definição 
de globalização como um mundo em disparada. O ritmo de mudança social é muito 
mais rápido que em qualquer sistema anterior. O paralelo entre modernidade e 
globalização é encontrado em Giddens (2002), que trabalha com três critérios de 
definição da modernidade: separação de tempo e espaço, mecanismos de 
desencaixe e reflexividade institucional. Estes três elementos fazem referência a um 
mundo dinâmico, no aspecto relacionado ao tempo e ao espaço, criando flexibilidade 
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do desencaixe -- ou seja, o deslocamento de fatos; e separando a interação das 
particularidades do lugar e do uso regularizado de conhecimentos sobre as 
circunstâncias da vida social:
A globalização significa que, em relação às consequências de pelo menos 
alguns mecanismos de desencaixe, ninguém pode eximir-se das 
transformações provocadas pela modernidade: é assim, por exemplo, em 
relação aos riscos globais de uma guerra nuclear ou de uma catástrofe 
ecológica. Muitos outros aspectos das instituições modernas, inclusive os 
que operam em menor escala, afetam as pessoas que vivem em 
ambientes tradicionais.(GIDDENS, 2002, p. 27).
Do ponto de vista das atividades econômicas também há uma série de 
facilidades que permite total desempenho de transações a qualquer momento e a 
qualquer hora. As facilidades rompem barreiras e criam mecanismos que geram 
maiores expectativas e desejos de compra. Analisando o consumo global, fica claro 
que as formas de comércio, as técnicas, os mecanismos, e até mesmo as 
ferramentas disponibilizadas pelo marketing proliferam em todo o mundo. São 
práticas tão comuns no nosso dia-a-dia que passam, muitas vezes, despercebidas. 
A onda dos fast-foods impregna “praças de alimentação”. Nos grandes centros 
urbanos, nas esquinas, comportamentos que estão por toda parte -- não só na 
alimentação, mas também em outros setores, como educação, serviços, diversão e 
entretenimento. Parece que vivemos em busca constante de gotas de satisfação e 
prazer que, se possível, devem vir acompanhadas de eficiência econômica 
(tempo/dinheiro), atendimento rápido e lucros gerados pela padronização do produto 
e da entrega.
A partir desta visão global, o mundo passou a ser, de certo modo, uma 
localidade comum a todos. Assim, ao vermos uma foto do homem pisando na Lua, 
temos a nítida sensação de que fazemos parte de um mesmo lugar, todos juntos 
olhando para um só ponto. As particularidades e as culturas locais desaparecem 
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diante de imagens como essa. A sociedade pós-modema coincide com a própria 
sociedade globalizada.
A cultura global se caracteriza pela diversidade, e não pela uniformidade, 
como muitos afirmam. Nessa sociedade, o pluralismo cultural não se restringe mais 
a centros específicos, os quais, devido ao isolamento geográfico, permitiam que os 
conflitos resultantes do choque e da hostilidade ao outro fossem resolvidos pelo 
enraizamento da tradição. Formavam-se espaços harmônicos, sempre idênticos a si 
mesmos, pois não entravam estranhos; os relacionamentos e os compromissos 
eram estabelecidos face a face e o fluxo de pessoas, bastante limitado.
A cultura de consumo, por sua vez, está associada ao pós-modernismo, 
como afirmou Baudrillard (1991). Há a falência das relações humanas, pois o foco 
dinamizador são os objetos. O mundo em que hoje vivemos é, de muitas maneiras, 
um mundo único, com um quadro de experiências unitário. Mas há, ainda nesse 
contexto, os conflitos entre a tradição e o moderno, com suas diferenças e novas 
formas de fragmentação e dispersão.
Onde fica a cultura nesse processo? Podemos dizer que haveria a cultura 
dominante ou a cultura de consumo e a cultura marginal ou cultura heterogênea que 
foge aos padrões estabelecidos pela globalização. Na prática, não haveria uma 
distinção tão clara, pois tudo parece pertencer a um mesmo caldeirão. As culturas 
locais se acumulam umas sobre as outras e o Mundo se transforma num espaço 
singular.
Nesse contexto, há ainda um outro aspecto interessante a ser ressaltado: 
o consumo dos bens simbólicos proporcionados pelo mercado global. Um 
hambúrguer não é apenas um sanduíche, com ele vem toda uma carga cultural. 
Estamos diante de mais um símbolo americano, a imagem e o ícone de um 
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determinado modo de vida. Digerimos e utilizamos essas mensagens de forma 
instantânea, sem questionar por que estamos agindo desta ou daquela maneira . As 
necessidades são estabelecidas com base em que critérios? O consumo não pode 
ser entendido apenas como o consumo de valores de uso, mas primordialmente 
como o consumo de signos. Como escreve Featherstone (1995, p. 24),
Juntamente com o Homem do Malboro, a Coca-Cola, Hollywood, Vila 
Sésamo, o rock e as insígnias do futebol americano, o McDonald's é um 
dos vários ícones do estilo americano. Tais ícones tornaram-se associados 
a temas transponíveis, fundamentais para a cultura do consumo, tais como 
a juventude, a boa forma física, a beleza, o luxo, o romance, a liberdade. 
Os sonhos americanos se entrelaçam com os sonhos de uma vida 
agradável. O alcance com que estas imagens e artefatos são exportados 
para o mundo inteiro tem sido visto por alguns como um indicador de 
homogeneização global da cultura, na qual a tradição dá lugar à cultura 
americana de consumo de massa.
A cultura americana é predominante. Os meios de comunicação estão 
constantemente informando as novidades. A revista Veja traz uma matéria sobre 
beleza, na edição de n° 1868, que fala sobre as influências da abertura econômica 
nos costumes chineses. Segundo a reportagem, “a beleza ocidental", as chinesas 
estão se submetendo a operações plásticas para ficar com traços ocidentalizados: “o 
ideal de beleza delas é o de atrizes americanas[...] a demanda é por seios 
avantajados por implante de silicone, olhos arredondados, nariz e queixo mais 
estreitos, pálpebras menores e quadris delineados em sessões de lipoescultura” 
(REVISTA VEJA, ano 37, n° 34, p. 104, 25 de agosto de 2004). Não podemos 
acreditar que esta seja uma tendência totalizante, sem alternativas ou mesmo longe 
de receber influências das culturas marginalizadas. O processo é dinâmico com 
retro-alimentação entre a cultura padronizada e as culturas heterogêneas. Há vários 
exemplos de aspectos de uma determinada sociedade que são ressaltados, mesmo 
marginalizados e fora dos esquemas comerciais disponíveis na globalização. A 
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tendência não seria a uniformização cultural, mas a diversidade; conjugar espaços 
dentro da cultura de consumo.
4.2 Local e Global
Não podemos desprezar o papel desempenhado pelas culturas locais. A 
dicotomia do local e do global convive no cotidiano sem geração de grandes 
conflitos. Há muito mais manifestações isoladas de pessoas que, buscam expurgar 
qualquer tipo de informação ou produto que possa alterar os seus valores, com base 
em princípios e conceitos próprios, do que grupos ou manifestações representativas 
contrários à cultura de consumo. No ano de 2004, durante o Festival Internacional 
de Cinema de Brasília (14 a 25 de julho), foi apresentado ao público o documentário 
“Super Size Me”, uma espécie de filme-reportagem que trata de uma experiência 
realizada pelo próprio diretor, Morgan Spurlock. Durante trinta dias ele resolveu 
comer apenas os produtos do Mac Donald's. O trabalho nada mais é que uma crítica 
feroz aos mecanismos apresentados como opção e solução para a falta de tempo e 
para a vida ligeira das cidades em tempo de modernidade, de vida, lugares e 
fórmulas descartáveis.
O documentário apresenta uma experiência individual que muitos 
cidadãos, de diferentes lugares, vivem diariamente. Spurlock mostra os efeitos dos 
sanduíches e das frituras ingeridas no organismo humano, sendo ele mesmo a 
cobaia. Além dessa crítica, ele aproveita para incluir todas as outras redes fast food 
na mesma análise de valores. O alcance desses comportamentos e a forma como 
são exportados para o Mundo têm sido analisados como indicadores da 
homogeneização global da cultura, que faz com que tradição ceda lugar à cultura de 
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consumo. Featherstone (1995) identifica três características fundamentais da cultura 
de consumo. A primeira delas está relacionada à expansão da produção capitalista 
de mercadorias, ou seja, à necessidade de escoar a acumulação de cultura material 
na forma de bens e locais de compra e consumo. A segunda diz respeito ao uso das 
mercadorias de forma a criar vínculos ou estabelecer distinções sociais e, 
finalmente, o simples prazer de consumir.
Ao analisar a cultura de consumo, deve-se levar em conta os contextos 
nacional, regional e local em que ela opera; a possibilidade de ser manipulada por 
grupos de interesses tradicionais; a qualidade do corpo de especialistas que a 
dinamiza; sua incorporação dentro das hierarquias simbólicas tradicionais ou seu 
poder de desestabilização dessa ordem. Não é possível fazer uma avaliação 
uniforme. Estes elementos precisam ser levados em consideração. A dinâmica do 
processo está associada à realidade de cada ambiente onde a cultura de consumo 
se manifesta.
Vamos entender aqui a cultura local como tendo significado oposto ao da 
global. Quando estamos diante de questões que abordam a cultura local, em geral, 
fazemos referência à cultura de um espaço pequeno, limitado, onde as pessoas têm 
relações diretas, relacionamentos diários, pessoais. Contrapondo-se a esta 
definição, há os aspectos que passam a ser percebidos através do global. Tudo que 
é produzido no Mundo hoje nos leva a crer que somos um único mundo, que 
estamos sempre interligados; são produzidas as imagens e as mensagens que 
realçam o senso de que somos interdependentes. Acreditamos que a proposta não é 
produzir homogeneidade e, sim, familiarizar-se com a maior diversidade, com a 
grande amplitude das culturas locais.
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Embora os micro-grupos hoje tenham maior expressão, liberdade e 
possibilidades de se manifestar, o paradigma da hegemonia na pós-modernidade 
continua sendo o homem branco, rico e heterossexual. Os que estão fora desse 
paradigma ainda são considerados "minorias", enfrentando discriminações, ou, no 
máximo, sendo tolerados. Mas, mesmo diante desta realidade, percebemos que a 
cultura de consumo estabelece mecanismos que favorecem ou mesmo incluem na 
sociedade linguagens e mensagens específicas para atender a esse público, seja 
através da segmentação da mensagem, seja através de outras estratégias. Conviver 
implica respeito e abertura para relações com jogos de linguagem que representam 
uma heterogeneidade muito grande de elementos sociais, políticos e culturais. O 
envolvimento com a diferença se tornou um pré-requisito da vida na era da 
globalização.
As programações das rádios e dos meios de comunicação, de modo 
geral, privilegiam a cultura de consumo em detrimento do localismo. É muito mais 
fácil garantir audiência com base no que está certamente agradando a maioria do 
que buscar alternativas e outras formas de manifestação cultural. A cultura de 
consumo está constantemente sendo veiculada pelos meios de comunicação de 
massa e tem fácil assimilação. São produtos de fácil divulgação que encontram seus 
espaços em qualquer lugar de veiculação. Poderiamos comparar como um grande 
shopping. As mercadorias que estão expostas, em geral, possuem características 
que permitem sua adaptação a qualquer cultura ou exigência regional. A cultura de 
consumo pode ser apontada como pronta para gerar prazer, disposta a criar e 
elaborar, estilos de vida. Suas origens remontam ao século XVIII. Com o 
desenvolvimento da publicidade, lojas de departamentos, entretenimento e lazer de 
massa, segundo Featherstone (1995, p. 159),
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A nova ética de consumo que foi apropriada pela indústria da publicidade 
por volta do final da década de 20, celebrava a vida para o momento 
presente, o hedonismo, a auto-expressão, a beleza do corpo, o paganismo, 
a liberdade em relação às obrigações sociais, o exotismo dos lugares 
distantes, o desenvolvimento do estilo e a estilizaçâo da vida.
De fato, os meios de comunicação de massa, de um modo geral, 
apresentam mensagens que enfatizam a necessidade de um modo de vida que 
todos supostamente deveríam adotar como padrão. Os estilos de vida são exibidos e 
retratados como dignos de imitação e de aspiração. Os produtos em exibição estão 
sempre à disposição para serem consumidos. Há de fato uma idealização sobre o 
produto, uma espécie de “império de ilusões” que faz com que os objetos percam 
sua função real para se relacionar com a imagem ilusória da realização.
Há ainda um outro aspecto que torna a situação ainda mais favorável à 
disseminação da cultura de consumo. O indivíduo sente que só está inserido dentro 
do contexto social quando compartilha dos mesmos produtos que os demais. 
Forma-se então, uma espécie de cadeia, uma rede de transmissão de mercadorias.
A cultura de consumo é caracterizada também pelo descartar. Há, nesse 
processo, a relação constante com o efêmero apego material. Compra-se sempre, 
troca-se facilmente de opinião e necessidades. A publicidade entra como um 
facilitador e ferramenta de convencimento. O consumidor passa a ser induzido de 
que precisa comprar determinado produto para que o seu dia-a-dia esteja completo. 
Ela atua por meio do espetáculo, da excitação. É a busca imediata através das 
compras. O pensamento se volta para o seguinte comportamento: a vida está ruim, 
então vou consumir. Há uma valorização excessiva do novo, da idéia de ser jovem; 
todos podem ser jovens desde que consumam as mercadorias adequadas. A cultura 
de consumo transformou a própria cultura, tradicional e popular, em objeto de 
consumo, onde a cultura passa a ser mercadoria.
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Nos dias de hoje, há cada vez mais a preponderância dos processos de 
consumo, fazendo com que os sujeitos sejam levados a se identificar com coisas e 
objetos que os levam a se diferenciar dos demais, como também a discriminar e 
hierarquizar grupos sociais. Baudrillard (1991) esclarece que não é o consumo que 
se organiza em torno das diferenças individuais, Estas, assumindo a forma de 
personalização, é que se organizam em torno de modelos comunicados pelo sistema 
de consumo. Para o autor, existe, inicialmente, a lógica da diferenciação social, 
seguida pela manifestação organizada das diferenças individuais. Com isso, o 
sistema promove a anulação das diferenças "reais” e transforma as pessoas em 
seres contraditórios através da produção industrial da diferença. Em suma, o que 
prepondera é a ilusão de que podemos realizar escolhas autênticas quando, de fato, 
todas as escolhas já estão previstas pelo sistema. O processo de construção da 
identidade na cultura de consumo se apresenta como cambiante, fluido, 
fragmentado e parcial. Objetos e mercadorias são usados para demarcar as 
relações sociais e determinar estilos de vida, posição social, além da maneira como 
as pessoas interagirem socialmente. Segundo Ribeiro (2004, p. 155),
Mike Featherstone distingue os conceitos de esfera pública e esfera 
cultural. Na primeira estariam as instituições políticas voltadas para o 
debate e, na segunda, as instituições intelectuais e artísticas de caráter 
erudito e que visam uma suposta crescente autonomia e as instituições 
voltadas para a ampliação e heteronomia da produção cultural, com fusões 
com elementos do campo econômico e político da sociedade; nesta esfera 
encontram-se como instituições culturais não apenas as instituições de 
comunicação, mas também os mercados, o comércio, os shopping-centres, 
os espaços urbanos, etc.
A cultura de consumo cria os estilos de vida. Giddens (2002) sugere que o 
estilo de vida não seja identificado apenas em termos de um consumismo superficial 
ditado pelas revistas e pela publicidade. O estilo de vida representa o consumo de 
símbolos e determina conceitos praticados diariamente. “Um estilo de vida pode ser 
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definido como um conjunto mais ou menos integrado de práticas que um indivíduo 
abraça, não só porque essas práticas preenchem necessidades utilitárias, mas 
porque dão forma material a uma narrativa particular de auto-identidade”.(GIDDENS, 
2002, p. 79).
Os estilos de vida podem não ser impostos pelos meios de comunicação 
de massa, mas são oferecidos em suas diversas formas pela cultura de consumo. 
Estão disponíveis como mercadorias e um dos critérios para a sua escolha está no 
poder aquisitivo de cada indivíduo. Desta forma, o estilo de vida se mostra através 
dos hábitos de vestir, comer, modos de agir ou lugares. Diariamente, as pessoas 
tomam decisões que contribuem para a construção do estilo próprio e pessoal: “[...] a 
seleção ou criação de estilos de vida é influenciada por pressões de grupo e pela 
visibilidade de modelos, assim como pelas circunstâncias socioeconômicas”. 
(GIDDENS, 2002, p. 81).
No âmbito da cultura de consumo, o indivíduo sabe que a sua 
comunicação com o mundo também se dá através da roupa, cabelo, carro, mobiliário 
e outras atividades que serão interpretadas como o significado da essência do eu. A 
publicidade se encarrega de divulgar a mensagem de que o indivíduo está diante de 
uma única vida. Para desfrutá-la intensamente é preciso decidir o que melhor 
convém, aproveitando todas as oportunidades que possam somar experiência e 
prazer.
Segundo Featherstone (1995), a cultura de consumo possui algumas 
características básicas para ser melhor identificada. Primeiramente não podemos 
confundi-la com a terminologia “cultura de massa”; não é uma derivação da 
produção capitalista, opera num campo próprio de práticas e significações sociais; é 
capaz de interferir nos processos econômicos de produção de bens de consumo; 
82
opera basicamente sobre a noção de “diferença”; envolve “práticas de consumo" 
expressas em “estilos de vida” edificados na seleção, interpretação, experimentação 
e avaliação individual de informações; exige procedimentos de auto-atualização, de 
aquisição de informações, de escolha e de seletividade estética por parte dos 
indivíduos; promove a criação e o desenvolvimento de instâncias produtoras de 
informações que fomentam a competência seletiva dos indivíduos frente ao consumo 
de seus bens, nos diferentes segmentos sociais que a dirigem; atribui poderes aos 
indivíduos sob a forma de controle sobre contextos e relações sociais em que 
prevalecem determinados códigos e usos da “cultura de consumo”; estabelece 
barreiras e distinções sociais entre grupos e setores por requerer diferentes 
disponibilidades de tempo para o domínio de informações concernentes ao usufruto 
de suas propriedades.
Portanto, podemos resumir assim os elementos característicos da "cultura 
de consumo”.
a) A cultura de consumo não se confunde com a terminologia “cultura de 
massa”;
b) Não é uma derivação da produção capitalista, mas é capaz de interferir 
nos processos de produção de bens de consumo;
c) Envolve práticas de consumo expressas em estilos de vida;
d) Exige procedimentos de auto-avaliação, de aquisição de informações, 
de escolha e de seletividade estética por parte dos indivíduos;
e) A cultura de consumo atribui aos indivíduos poderes seletivos e,
f) Estabelece barreiras e distinções sociais entre grupos e setores.
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g) Não é uma derivação da produção capitalista, mas é capaz de interferir 
nos processos de produção de bens de consumo;
h) Envolve práticas de consumo expressas em estilos de vida;
i) Exige procedimentos de auto-avaliação, de aquisição de informações, 
de escolha e de seletividade estética por parte dos indivíduos;
j) A cultura de consumo atribui aos indivíduos poderes seletivos e,
k) Estabelece barreiras e distinções sociais entre grupos e setores.
O próximo passo será entender as principais características que 
permeiam a programação das emissoras de alcance nacional. O estudo de suas 
peculiaridades irá permitir a elaboração de um conceito de cultura praticado por 
essas rádios.
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5 AS RÁDIOS DE ALCANCE NACIONAL
5.1 Integração Nacional
O conceito de programação de alcance nacional no Brasil surge durante o 
governo de Getúlio Vargas13, com a criação do programa “Hora do Brasil”, 
transmitido em cadeia nacional obrigatória das 19 às 20h. Na época, o presidente 
Vargas enxergou no rádio um instrumento de integração nacional. Talvez não 
estivesse motivado pela necessidade de levar cultura e educação para os 
brasileiros. A preocupação maior era disseminar, pelo país, a mensagem 
governamental. Ele foi o primeiro governante brasileiro a ver no rádio a grande 
importância política do meio e fez uso do veículo dentro de um modelo autoritário. O 
princípio de um programa como a “Hora do Brasil", mais tarde “A voz do Brasil”, é o 
mesmo hoje, empregado pelas rádios em rede de alcance nacional. Independente 
da localização, ou onde esteja sendo sintonizada, a emissora transmite a mesma 
programação, mesma música, locução e, em alguns casos, até o mesmo comercial 
ou patrocinador.
13 Getúlio Vargas foi chefe do governo provisório depois da Revolução de 30, presidente eleito pela constituinte 
em 17 de julho de 1934, até a implantação da ditadura do Estado Novo, em 10 de novembro de 1937. Foi 
deposto em 29 de outubro de 1945, voltou à presidência em 31 de janeiro de 1951, através do voto popular. 
Em 1954, é levado ao suicídio.
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A formação das redes de rádio acontece, praticamente, no mesmo 
período que o veículo passa a fazer uso da segmentação da programação, durante 
as décadas de 60 e 70. As emissoras que transmitem uma mesma programação 
para os diversos pontos do país são uma realidade cada vez mais presente. As 
emissoras de rádio de alcance nacional, em geral, chegam às cidades causando 
polêmica e contestação, principalmente por parte dos profissionais da área de 
comunicação e artistas. A crítica mais importante e enfática é a de que essas 
emissoras representam ameaça, além de terem uma operacionalização marcada por 
pouca flexibilidade de horários para a divulgação e transmissão dos valores locais. 
Por outro lado, há uma grande aceitação dos pacotes de programação pelos 
empresários da radiodifusão. Uma emissora filiada a uma rede representa menos 
investimento e retorno seguro, além de disputar os primeiros lugares nas pesquisas 
de audiência. Uma competição injusta para emissoras que têm, em seu quadro de 
funcionários, um número significativo de profissionais pesando na folha de 
pagamento todo fina! de mês.
As emissoras ditas regionais, aquelas que fogem às características das 
emissoras em rede, tentam, a muito custo, manter todos os departamentos exigidos 
para a manutenção e funcionamento de uma emissora padrão -- redator, editor- 
chefe, pauteiro, locutor, comentarista, apresentador, programador musical, 
coordenador artístico e produtor comercial. Uma realidade bem diferente das redes 
de rádio, que possuem uma estrutura bem mais enxuta. O trabalho funciona como 
uma receita de bolo. Até mesmo os comerciais são incluídos na programação 
unificada:
As agências e os anunciantes podem saber com antecedência a 
programação em que seus anúncios serão inseridos, definindo o tipo de 
público que pretendem atingir, com maior segurança quanto à veiculação 
dos comerciais uma vez que são gravados junto com a programação 
unificada.(ORTRIWANO, 1985, p.31).
86
As emissoras de rádio de alcance nacional têm algumas características 
básicas que as distinguem das outras, como a programação unificada, a 
padronização de vinhetas14 e das peças publicitárias radiofônicas, o estilo de 
locução, grade de programação fechada (pouca autonomia e flexibilidade para 
alterações ou inclusão de programas locais), a tabela comercial única (independente 
da região onde esteja inserida) e grande número de emissoras em cadeia de 
transmissão. Essas particularidades, se por um lado têm forte apelo mercadológico, 
por outro delimitam o escopo de atividades: com uma programação fechada sobra 
pouco espaço para as manifestações culturais e para a criatividade local.
A primeira rede brasileira de FM foi a Transamérica. Como ela, existem 
hoje, na radiodifusão, várias outras redes nacionais com perfil parecido. Jovem Pan, 
Antena Um, Sistema Globo, RBS ou CBN são alguns exemplos. O gênero da 
programação varia entre o jornalístico, o musical, de entretenimento (variedades) e 
de entrevista. A programação é feita com base em pesquisas realizadas em todo 
país. A partir das composições mais solicitadas, é montada a grade de programação.
O objetivo principal dessa tendência está ligado principalmente a fatores 
econômicos. A L&C, empresa que atua no mercado de comunicação brasileiro, é 
considerada a pioneira na produção de programação e é a maior rede de rádio do 
Brasil. São 56 rádios AM e 26 FM operando em todo Brasil. É uma rede de 
emissoras independentes e não existe vínculo societário entre suas afiliadas. A L&C 
caracteriza-se por ter programação e comercialização unificadas. A base da 
programação é musical, que é o que funciona em rede nacional. As emissoras 
afiliadas são responsáveis pela produção local, com notícias, prestação de serviços 
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e a interação com os ouvintes. 15% do tempo da programação da rádio são 
dedicados à produção local, que cria a identidade com a comunidade servida pela 
emissora.
As emissoras de rádio escolhidas para o estudo deste presente trabalho 
são a Transamérica, Jovem Pan e Antena Um. Todas FM. Desta forma, estaremos 
trabalhando com critérios uniformizados. A possibilidade de estudar uma emissora 
em rede AM iria fugir aos critérios estabelecidos de análise. Se por um lado as 
emissoras AM têm a programação voltada para a informação, as FM desempenham 
um papel muito maior de entretenimento, com uma programação quase 100% 
musical. Os critérios utilizados para a escolha e seleção dessas emissoras foram 
baseados na audiência e na infra-estrutura das emissoras.
Por audiência entendemos a posição que a emissora ocupa na 
preferência dos ouvintes. Existem vários institutos de pesquisa que trabalham para 
fornecer a posição ocupada pelas emissoras nas cidades e regiões onde são 
transmitidas. Esta ferramenta é indispensável para o mercado publicitário que, 
freqüentemente, faz uso das informações coletadas para respaldar argumentos e 
propor planos de mídia para os anunciantes. A primeira pesquisa de rádio realizada 
no Brasil foi desenvolvida pelo Instituto Brasileiro de Opinião Pública - IBOPE, 
fundado em 1942. O Instituto faz com freqüência pesquisas de audiência, 
programação, hábitos de consumo e penetração das emissoras. Hoje, o mercado 
dispõe de uma série de alternativas quando o assunto é pesquisa em rádio.
Os levantamentos feitos por estes institutos mostram que a Transamérica, 
a Jovem Pan e a Antena 1 disputam os primeiros lugares na preferência dos 
ouvintes, na categoria de emissoras em rede e, até mesmo quando são incluídas as
14 Vinheta: mensagem transmitida no intervalo de programas, composta de um pequeno texto, música e efeitos
sonoros, de conteúdo variado. Pode ser uma chamada para uma matéria ou programa, campanha institucional
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rádios regionais. Segundo o Instituto de Pesquisas Marplan115, a penetração do rádio 
é praticamente igual à da televisão, sendo consumido por mais de 90% da 
população. Ainda segundo o Instituto, o rádio é a mídia que mais atinge a população 
brasileira das 5 às 12 horas, atingindo 42% de audiência no horário de pico, entre 9 
e 10 horas. O rádio é o meio mais presente nos lares brasileiros. Segundo o Mídia 
Dados16 (2003), 86,7% dos lares possuem pelo menos um aparelho de rádio. 
Naquele mesmo ano, o veículo rádio registrou um crescimento de 14,4% no 
faturamento publicitário.
O critério da infra-estrutura parte do pressuposto de que as emissoras em 
rede possuem possibilidades competitivas mais vantajosas para oferecer condições, 
em termos de custos absolutos, para a manutenção e funcionamento. Desta forma, 
além de permitir que a operacionalização aconteça com valores menores, têm 
ferramentas para apresentar, em primeira-mão, as novidades no meio musical e 
também, tecnológico. O lançamento das músicas é feito, geralmente, nessas 
emissoras, que divulgam as novas tendências e apresentam novos produtos. Esse 
fator determinante dos gêneros radiofônicos apresentados e do estilo de locução 
padronizado. Uma programação planejada com base em pesquisas com o público- 
alvo e uma infra-estrutura adequada gera maior interesse para as afiliadas. Uma 
programação homogênea cria empatia com o público-alvo, que retribui com 
audiência. E a qualidade de transmissão para os ouvintes traz benefícios, como a 
fidelidade à emissora.
Os critérios de audiência e de infra-estrutura caminham juntos, pois as 
emissoras de rádios conseguem se manter no mercado com anúncios veiculados e 
ou comemorações.
15 A Marplan - Pesquisas e Estudos de Mercado atua, há mais de 25 anos, no estudo da penetração das
principais mídias e oferece estudos de hábitos de audiência, multimídia e otimização.
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promoções criadas pelos departamentos comerciais. Hoje, o rádio vive 
exclusivamente do faturamento originado pela publicidade: “O que tem regido, 
portanto, a expansão do rádio não são os interesses e necessidades da população, 
mas a ganância comercial, o que explica a alienação de seu conteúdo sobre os 
problemas imediatos” (MOTTA, 1979, p. 23).Todos esses problemas permeiam os 
gêneros radiofônicos que fazem a programação das FM’s.
5.2 Gêneros radiofônicos
Os principais gêneros radiofônicos veiculados nas emissoras FM’s são os 
programas de entretenimento (variedades), jornalísticos, de entrevista e os blocos 
comerciais. No rádio, existem também diferentes formas de fazer publicidade: os 
spots — textos publicitários; os Jingles - músicas que falam sobre o produto/serviço; 
e spotjingles — músicas com textos são os formatos comumente utilizados. Essas 
peças publicitárias podem ter a duração de 15” (quinze segundos), 30" (trinta 
segundos), 45” (quarenta e cinco segundos) e 60" (sessenta segundos). Outro 
formato muito utilizado em rádio, até mesmo pela identificação do ouvinte com o 
apresentador, ou com vozes conhecidas, é o comercial com testemunhais de 
locutores ou atores. Tal modalidade passa bastante credibilidade ao produto, pelo 
carisma do locutor junto ao seu público.
16 O Mídia Dados é um serviço disponibilizado pelo Grupo Mídia de São Paulo que estuda e pesquisa as diversas
mídias, como rádio, tv, revista, outdoor e outros.
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Na difusão de informações, há as seguintes categorias: flash - 
acontecimento que deve ser divulgado imediatamente, em função da oportunidade; 
edição extraordinária -- acontecimentos importantes, interrompe qualquer programa 
e é mais longa que o flash', especial -- programa que analisa um determinado 
assunto; e pressupõe pesquisa aprofundada sobre o tema; boletim - noticiário 
apresentado com horário e duração determinados, com musical de abertura e 
encerramento e texto elaborado; jornal - é tradicionalmente o jornal falado, 
apresenta assuntos variados; informativo especial -- informações sobre fatos de um 
mesmo campo de atividade; e programas de variedade - contêm informações de 
interesse presumível para o público a que se destina, intercaladas entre músicas, 
humor, brincadeira.
Os programas de variedades são uma mistura de gêneros. Em geral, têm 
duração de duas horas ininterruptas. Têm mais de um locutor, que pode variar entre 
um apresentador ou DJ17. O mundo artístico e a vida das celebridades - pessoas 
famosas -- são os temas preferidos. Os comentários são intercalados com músicas 
de sucesso - as internacionais são as preferidas -- e humor. Os profissionais que 
comandam o programa participam de toda a produção do horário, fazem, às vezes, 
comerciais testemunhais e, ao final, o ouvinte está diante de uma grande salada 
sonora. Iremos agora apresentar a programação e o perfil das emissoras escolhidas 
para estudo. Além de oferecer um pequeno relato histórico da criação dessas 
emissoras, iremos disponibilizar o perfil da programação das emissoras Jovem Pan, 
Antena 1 e Transamérica.
17 DJ é a abreviação de disk-jockey. Termo inglês que designa a profissional que seleciona e coloca músicas nas 
casas noturnas e rádios.
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5.3 Jovem Pan
A marca Jovem Pan compreende rádio AM e FM, além da Jovem Pan- 
SAT. A história da rádio Jovem Pan de São Paulo começou no dia 3 de maio de 
1944, quando foi inaugurada - como Rádio Panamericana S. A. O nome “Jovem 
Pan” surgiu em 1965. Os programas jornalísticos foram criados em 1970, 71 e 72, 
período em que surgiram a “Equipe 7h30”, o “Jornal de Integração Nacional” e, 
finalmente, o “Jornal da Manhã”, que até hoje é uma referência no jornalismo de 
rádio em todo país. A Jovem Pan 2 FM foi inaugurada no dia primeiro de julho de 
1976. O conceito da emissora sempre esteve associado a inovações na 
programação no âmbito do universo das emissoras de freqüência modulada. A 
proposta inicial da Jovem Pan FM foi revolucionar o que já vinha sendo feito pelas 
emissoras FM no Brasil. Para conquistar esse espaço, a Jovem Pan optou por uma 
linguagem jovem, com um tom de irreverência inteligente. O público-alvo da 
emissora é formado por jovens em faixa etária ou no comportamento.
Em 1993, a emissora iniciou o Projeto Pan-SAT, que teve sua 
implantação em 1994, com sinal de áudio totalmente digital, transmitido via satélite 
para várias regiões do país. Em 1996, a Jovem Pan-SAT atingiu a marca de 15 
milhões de ouvintes em todo o Brasil. A programação é retransmitida por 40 
afiliadas. A Jovem Pan FM oferece através da matriz, em São Paulo, estúdios de 
geração e gravação equipados com computadores que possibilitam gravar e editar 
spots18, comerciais, chamadas, vinhetas e programas.
18 Spot é uma comunicação breve em rádio, de 15 a 30 segundos, de mensagem comercial ou institucional. 
Exemplo: não deixe de vacinar seu filho no dia 16 de agosto.
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Durante sua trajetória, sempre buscou estar na frente em relação à 
concorrência, seja pelo pioneirismo de uma programação inovadora, seja pelos 
equipamentos de última geração. Com essa filosofia, a emissora está presente em 
várias regiões do país, por intermédio do sistema SAT, levando a informação 
imediata dos fatos nacionais e internacionais. Possui correspondentes em Brasília, 
Rio de Janeiro e em outras capitais brasileiras. A Jovem Pan, em Brasília, reserva 
horário das 20 às 22 horas para a programação local, de segunda a sexta, e no 
sábado das 10 ao meio-dia. A emissora ocupa a 3a colocação no ranking geral de 
audiência, segundo o IBOPE (11,48% do share - índice de audiência 1,13% - 
18.541 ouvintes por minuto).
PROGRAMA CONTÉUDO DIA/HORÁRIO
Pânico Um programa de entretenimento. Música, 
entrevistas e muito humor irreverente. A proposta 
do Pânico é quebrar todos os paradigmas do rádio: 
os locutores não precisam ter uma boa dicção, não 
há roteiros pré-estabelecidos e o objetivo não é 
informar, mas entreter.
Segunda à sexta, 
das 12 às 14h.
A Melhor da Semana A Jovem Pan seleciona a melhor música e repete, 
várias vezes, durante a programação.
Indeterminado
As Sete Melhores Um programa que apresenta as melhores músicas 
da programação Jovem Pan, com o objetivo de 
interagir a programação com o ouvinte. 0 critério de 
escolha dessa sequência de sete músicas é feito 
com base nas músicas mais pedidas, tocadas, 
ouvidas e executadas nas casas noturnas do Brasil.
Segunda a domingo.
Indeterminado
Boletim Virgulando São cinco edições diárias, com um minuto de 
duração, no qual os ouvintes ficam sabendo em 
primeira mão, notícias exclusivas sobre bastidores e 





Hit Parade Brasil Um programa que apresenta as melhores músicas 
da programação Jovem Pan.
Domingo, das 12 às
14h
Jornal da Manhã Ouvinte da Pan começa o dia com notícias. O 
Jornal da Manhã transmite para 17 milhões de 
ouvintes de todo o Brasil, as principais noticias 
nacionais, entrevistas e acontecimentos 
internacionais através da ampla cobertura de 
repórteres e correspondentes em Nova Iorque, 
Paris, Tóquio, etc.
Segunda a Sábado, 
das 6 as 8h
93
Mestre Fyoda - 
Pensamento do Dia
O "sábio" Mestre Fyoda, personagem do programa 
Pânico, apresenta programação Jovem Pan FM seu 
"Pensamento do Dia". São quatro edições diárias de 
45 segundo cada, com "preciosidades" do 
personagem. Os quadros vão ao ar diariamente.
Todos os dias 
8:35h / 15:20h / 21 h 
/Oh
Só as Melhores Na programação o ouvinte pode curtir as melhores 
músicas das paradas em duas horas de músicas 
sem interrupção.
Segunda à sexta, 19 
às 21 h
Paulo Jalaska 0 programa é baseado na figura de um 
personagem, no caso, Paulo Jalaska. A figura foi 
criada com as seguintes características: único 
locutor brasileiro que passou pelas melhores rádios 
e casas de show dos Estados Unidos e Europa, 
eleito pela Billboard, é conhecido e aclamado por 
todos.
Segunda à sexta, 
das 7 às 9h
TOP 3 Em três edições diárias, um trio de músicas mais 
pedidas da programação da Pan. A cada programa, 
o ouvinte vai curtir um bônus, que pode ser um 
lançamento, uma parada internacional ou um 
pedido de ouvinte.
Segunda a Sexta - 
11:35, 16:5 e 20:00
Quadro 1 - Programação da Jovem Pan
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5.4 Transamérica
A Transamérica FM foi a protagonista de um fato marcante para a história 
da radiodifusão brasileira. Foi a primeira rede de rádios FM’s do país. Seu 
pioneirismo serviu como modelo para as outras emissoras, que passaram a seguir o 
mesmo caminho. Hoje ela disponibiliza três estilos - pop19, hits20 21e light2** - para que 
cada emissora franqueada possa escolher o tipo de programação mais apropriado 
para a região onde está inserida. Um dos serviços que a Transamérica pôe à 
disposição do mercado são as coberturas de eventos, shows, datas comemorativas 
e festivais. Alguns momentos ficaram marcados na história da emissora, como a 
transmissão das copas do mundo de 90 e 94, os shows exclusivos de Madonna, 
Michael Jackson, U2, Rolling Stones no Brasil, e as Olimpiadas de Atlanta em 96.
19 A Transamérica Pop atinge o público de 15 a 29 anos e oferece uma programação de músicas pop e rock, 
com grandes sucessos nacionais e internacionais, como Britney Spears, Charlie Brown Jr, Madonna e outros.
20 A Transamérica Hits traz as músicas de maior sucesso, com programação para o público de faixa etária de 15 
a 35 anos.
21 A Transamérica Light é voltada para um público adulto qualificado, de 25 a 40 anos. A programação é formada 
por grandes sucessos de MPB e flashbacks.
A Transamérica faz uso de uma estratégia agressiva para garantir 
audiência e patrocínios, buscando suporte para sua marca em constantes 
promoções que fazem parte da programação da rádio. Com a promoção "Soy Loco 
por Transamérica", que já teve duas edições, os ouvintes são convidados a fazer 
loucuras com a marca da rede para entrar na disputa por carros importados. Os 
ouvintes, empolgados com os prêmios, já caíram de pára-quedas enrolados na 
bandeira da rádio em meio a um megashow, invadiram partidas de futebol durante a 
transmissão de jogo ao vivo para todo país, e chegaram até a se valer de espaços 
na programação de outras rádios para falar e saudar a equipe da Transamérica.
95
Atualmente, a Rede Transamérica é formada por 37 emissoras 
franqueadas, localizadas nas principais cidades do país. O público da emissora é 
formado por jovens e adultos - devido aos diferentes estilos produzidos. É a única 
rede de rádio brasileira que oferece vários formatos distintos de programação, com o 
objetivo de atender as necessidades mercadológicas de cada região. A 
Transamérica faz uso de outros meios para garantir audiência e oferecer retorno ao 
anunciante, como a revista Transamérica22, o portal de Internet Transanet23 e o 
Directmidia24.
22 A Revista Transamérica é dirigida ao público jovem com circulação nacional.
23 O Portal Transanet é um canal de comunicação direto entre a emissora e o ouvinte, com dicas de música, 
notícias do mundo artístico e entretenimento.
24 A Directmidia é uma mídia direta, com uma programação musical para som ambiente e intervalo comercial 
exclusivo para o estabelecimento.
A programação de rede da emissora também permite inserção de 
programas locais. Em Brasília, por exemplo, a Rede Transamérica oferece 7 horas 
de programação local, com a seguinte grade: Dancing Night, Estação Transamérica, 
Parada Obrigatória, Parada Obrigatória Especial, Pista Transamérica, Som do 
Cerrado, Toca Uma, Toca Uma Especial, Transa 3 e Transação. Veja o resumo de 
cada programa. Os programas de maior audiência da Transamérica são os que 
permitem a participação do ouvinte. A programação local está direcionada para a 
interatividade com o público-alvo. Outro dado interessante é que a programação 
transmitida pela Rede Transamérica pode ser alternada com uma programação 




As músicas dos anos 70, 80 e 
90.
À meia-noite de sábado
Estação Transamérica
Notícias sobre o mundo dos 
esportes, entrevistas e muita 
música dançante.
Sábado, via rede Transamérica, 
às 13 horas e domingo, local, 
às 12 horas
Parada Obrigatória
Parada diária com as 10 
músicas mais pedidas na 
programação da emissora.
De segunda à quinta, às 18 
horas
Parada Obrigatória Especial
Edição especial do Parada 
Obrigatória com as 20 músicas 
mais pedidas durante a 
semana.
Sábado, às 16 horas
Pista Transamérica
Músicas que tocam nas pistas 
de Brasília, do Brasil e do 
Mundo. Informações sobre o 
mundo musical e agenda 
cultural do fim de semana.
Sexta, das 20 às 22 horas
Som do Cerrado
A Transamérica abre espaço 
para as bandas independentes 
do Cerrado.
Domingo, às 16 horas
Toca Uma
Os ouvintes podem interagir e 
“mandar” na programação, 
além de concorrer a prêmios.
De segunda à quinta, às 11 
horas; sexta, às 10 horas; e de 
segunda à quinta, às 16 horas
Toca Uma Especial
Edição especial do Toca Uma 
com 2 horas para que os 
ouvintes “mandem” na 
programação da rádio.
Sábado, às 10 horas
Transa 3 Os ouvintes votam em uma das 
três músicas selecionadas e 
concorrem a brindes
De segunda à quinta, às 10 
horas; sexta às 10 horas, e de 
segunda à quinta às 17 horas
Transação Um bate papo “transado” com 
convidados sobre temas, como 
qualidade de vida, saúde, 
trabalho, relacionamento, sexo, 
astrologia, diversão, 
numerologia e outros. Os 
principais sucessos musicais, 
dos anos 80 e dos anos 90.
De segunda à quinta, às 20 
horas
Quadro 2 - Programação Local da Transamérica FM
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A Rede Transamérica também abre espaço para as afiliadas realizarem a 
transmissão e cobertura de eventos locais. São projetos que permitem a divulgação 
de eventos, shows e acontecimentos em que público ouvinte tem condições de 
saber o que está acontecendo na cidade e a emissora pode faturar patrocínios e 
coberturas em comemorações. Para estudo do presente trabalho iremos apresentar 
a programação da Transamérica POP, que é a programação transmitida pela
Transamérica no Distrito Federal.
PROGRAMA CONTÉUDO DIA/HORÀRIO
Adrenalina Sucessos das pistas de todo o 
mundo. Programa de Dance 
Music.
Sextas e sábados, das 22 às 
24h
Adrenalina Especial Sucessos e novidades 
exclusivas de pistas de dança
Todas as sextas, das 20 às 22h
Arquivo Transamérica Bandas de todos os tempos do 
Arquivo Transamérica. 
Participação do ouvinte ou um 
especial com uma banda.
Todas as quintas, das 22 às 
23h
Clube da Insônia Música durante toda a 
madrugada
De segunda a domingo, das 2 
às 4h
Estação Transamérica Programa ao vivo, direto de 
Brasília, que traz dicas de 
saúde, esportes e entrevistas.
Todos os sábados, das 13 às 
15h
Hora Extra Uma hora só de música sem 
intervalos comerciais, com as 
melhores músicas da 
programação, segundo os 
ouvintes.
De segunda a sexta, da 1h às 
2h/4h às 5h,/ 6h às 7h/11h às 
12h/16h às 17h e das 21h às 
22h. Sábado e domingo, das 4h 
às 5h/6h às 7h/13h às 14h e 
das 19h às 20h
Hot Hits As principais novidades, 
lançamentos e hits da música 
mundial. 0 programa é 
mesclado com informações, 
exclusividades e os destaques 
das paradas das maiores rádios 
dos Estados Unidos e Europa.
Todos os sábados, das 20 às 
22h
Mete a Mão 0 ouvinte faz a programação e 
indica uma seqüência de 
música pelo e-mail 
proqramação(ô)transanet.com.br.
Todos os domingos, das 14 às 
15h
Naftalina Pop, rock, dance, black. 0 
melhor do flashback dos anos 
80 e 90.
De segunda a domingo das 5h 
às 6h, das 18h às 19h
Nitroglicerina Novidades do rock, 
curiosidades e informações 
sobre bandas.
De segunda a sexta, das 24h à 
1h
Parada Obrigatória Programa diário, com as 10 
músicas mais pedidas da 
programação.
De segunda a sexta das 17h às 
18h
Rockmotor 0 Rockmotor divulga Todos os sábados, das 12h30
98
informações sobre esporte e 
motor, além das trilhas sonoras 
que fizeram parte da vida dos 
pilotos que entraram para a 
história.
às 13h30h
Sarcófago Músicas das décadas de 70 e 
80
Todos os sábados, das 24h à 
1h
Seleção Transamérica Um bloco com o melhor do Pop 
e Rock Nacional, com a 
participação de bandas 
independentes.
De segunda a sexta, às 15h
Supertransa Duas horas, sem intervalo, com 
as melhores músicas da 
programação, novidades e 
prêmios.
Sábados e domingos das 8h às 
10h (1a edição) e das 12h às 
14h (2a edição)
The Vibe Programa de black music, soul, 
acid, jazz, rhythm e blues.
Todos os domingos das 22h à 
Oh
Toca Uma Um programa feito pelo ouvinte. De segunda a sexta das 10h às 
11 h. Sábado e domingo -10h 
às 11hedas 17h às 18h
Toca Uma Edição Especial Ouvinte pede a música De segunda a quinta das 21 h 
às 22h.
Transalouca Apresentadores contam tudo 
sobre o meio artístico, fofocas, 
notícias e a participação de 
ouvintes de todo o Brasil.
De segunda a sexta das 12h30 
às 14h
Transnotícias Um programa de informações. 
Uma equipe de jornalismo, 
comentarista, direto da Câmara 
Federal, em Brasília e Nova 
Iorque. 0 TRANSNOTÍCIAS 
apresenta ainda reportagens 
dos principais fatos do Brasil e 
do mundo. Além dos boletins 
do mercado financeiro, a 
previsão do tempo.
De segunda a sexta das 7h30 
às 8h30
Quadro 3 - Programação da Transamérica Pop
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5.5 Antena 1
A Antena 1 se posiciona no mercado como uma empresa de radiodifusão 
pioneira e inovadora. Com suporte nos avanços tecnológicos, a emissora vem 
conquistando a liderança na maioria das praças onde é possível sintonizar sua 
programação. Foi fundada na década de 70, com uma programação própria, 
disposta a agradar ao público-alvo. No período de implantação, Antena 1 deu um 
passo importante com ajuda da tecnologia: início da década de 90, utilizou um canal 
de satélite para transmissão em rede e implantou sistema de computadores como o 
Digirádio25.
25 Digirádio corresponde a um sistema de automação para emissoras de rádio.
A Antena 1 percebeu que a formação de uma rede via satélite seria a 
oportunidade do rádio retomar seu lugar de destaque junto aos anunciantes. A 
empresa investiu na formação de parcerias com emissoras locais em diversas 
regiões do Brasil com o objetivo de criar uma grande rede nacional. Foi a primeira 
rede de emissoras FM do Brasil a operar de forma automática via satélite, com a 
mesma programação irradiada em “real time", 24 horas por dia, em mais de 75% do 
território nacional. Hoje, a empresa soma 20 emissoras afiliadas. Mas a previsão, 
para 2004, era encerrar com 30 parceiras. A pagina institucional da emissora na 
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Internet, no entanto, fazia menção a apenas 19 emissoras, entre a geradora e as 
afiliadas, no começo de 2005.
A programação da rádio é especializada, com um público-alvo formado 
pela classe A, homens e mulheres acima de 25 anos. No ano de 2004, ao completar 
30 anos, a Antena 1 FM foi vencedora do prêmio Top de Marketing, da Associação 
dos Dirigentes de Marketing e Vendas do Brasil. A emissora atinge 38% da 
população brasileira. Sua programação está assentada na seguinte fórmula: blocos 
de músicas de 10 a 15 minutos seguidos de 2 minutos de comerciais Todas as 
músicas são estrangeiras. Das 18 às 19h, a Antena 1 abre espaço para o programa 
“Big Hour”, uma hora de música sem interrupção. Nesse espaço são veiculadas as 
músicas de maior audiência, as mais pedidas e as mais tocadas. Os anúncios 
podem ser de veiculação nacional ou local. As afiliadas possuem a tabela de preços 
para veiculação nacional e ainda negociam anúncios para inserção local.
AS DEZ MAIS DA ANTENA 1 FM
1 - Eye in the sky - com Noa
2 - With or without - com Cellear
3 - Room in your heart - com Living In a Box
4 - Wonderful Life - com Black
5 - Du bleist - com Yvonne Catterfeld
6 - No conversation - com View From The Hill
7 - Ain't no mountain high enough - com Michael 
McDonald
8 - You're my everything - com Anita Bker
9 - Just one last dance - Sarah Connor
10-1 wanna know - com Joe.________________
Quadro 4 - As dez mais da Antena 1
Para efeito do presente estudo, foi necessário constituir uma seqüência 
de análise com base em alguns critérios específicos presentes nos principais 
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«gêneros encontrados na programação das emissoras estudadas. A análise 
•contempla o espelho do universo radiofônico dessas emissoras, levando em conta 
elementos como linguagem, o modo de anunciar e de formular o que é veiculado 
nas rádios. Há uma lógica na disposição dos itens que são agrupados com base nas 
articulações das formas essenciais prescritas por Mike Featherstone e Raymond 
Williams -- estilo de vida, pluralismo cultural, novidade, hibridização, seletividade, 
globalização e padronização da programação. Iremos levantar as principais 
características encontradas na programação das rádios em rede e deixaremos a 
conclusão para o próximo capítulo.
Do universo das rádios selecionadas -- Jovem Pan, Transamérica e 
Antena 1 -- a maioria dos nomes dos programas é no idioma português. As palavras 
passam o conceito de despojamento, jovialidade e atualidade. Há também, menção 
de nomes mistos - português e inglês. Os nomes em português funcionam como 
estratégia mercadológica de valorização do conceito da emissora. A programação 
traz uma mistura de sucessos internacionais e nacionais. Há uma incidência de 
termos que designam e identificam os diferentes estilos de música pop, rock, dance 
ou nacionais. O item globalização pode ser visualizado em vários programas de 
diferentes gêneros, desde jornalísticos aos de variedade. Os locutores do programa 
“Transalouca”, da Transamérica, por exemplo, fazem uso da língua inglesa para 
anunciar e comentar fatos da atualidade ou fofocas. O elemento “hibridização" 
completa este quadro com características dos elementos relacionados ao idioma, 
produtos e comentários.
Programa Emissora
A Melhor da Semana Jovem Pan
As Sete Melhores Jovem Pan
Hit Parade Brasil Jovem Pan
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Só as Melhores Jovem Pan







Quadro 5 - Programas de Rádio que misturam Globalização
e Hibridização
Ainda sobre os aspectos globalização e hibridização, a emissora de rádio 
Antena 1 tem programação 100% internacional. O idioma das músicas é o inglês e 
há uma mistura de estilos músicas - pop, dance e jazz - com uma preocupação 
primordial de obedecer a uma mesma linha de estilo musical. A Jovem Pan traz 
elementos semelhantes aos característicos da Transamérica: preocupação em 
lançar músicas que fazem sucesso nos Estados Unidos e Europa, informações 
sobre a vida particular dos cantores estrangeiros e a utilização de anglicismos para 
informar ou mesmo entreter o ouvinte, além da programação se compor, na maior 
parte do tempo, pela veiculação de músicas internacionais.
Das três redes estudadas, a Transamérica é que apresenta maior 
flexibilidade na composição do programa transmitido pela Rede. A rede dá às 
afiliadas liberdade para incluir produtos locais, desde que isso não mude o perfil da 
grade. A produção local passa a assumir papel preponderante na emissora para a 
conquista de espaços e sustentabilidade financeira. Os nomes dos programas fazem 
menção à marca da emissora, como Supertransa, Transa 3, Transação - e 
invariavelmente fazem menção a comportamentos ou práticas sexuais que podem 
ser vistas como "liberalidades”. Sete horas diárias da programação da Transamérica 
em Brasília são dedicadas à programação local.
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O programa “Paulo Jalaska”, por exemplo, da Jovem Pan tem como 
critério de seleção musical canções que estão fazendo sucesso na Europa e 
Estados Unidos. Os noticiários das emissoras Transamérica e Jovem Pan oferecem 
o serviço de correspondentes internacionais.
A programação das emissoras, em relação aos elementos globais, como 
linguagem, estilo de músicas e a padronização das mensagens, traz representações 
aprovadas pelo público e estabelecidas com base em pesquisas de opinião. A 
padronização desses elementos permite que a programação tenha uma aceitação 
considerada como certa pelos investidores e empresários da radiodifusão. O perfil 
das emissoras em rede, além de ser planejado a partir de parâmetros testados e 
com fórmulas aprovadas, busca estar em sintonia com as tendências mundiais.
EMISSORA ESTILO DE VIDA FAIXA ETÁRIA PROGRAMA
Transamérica Urbano Jovens e Adultos Transalouca
Transa 3
Parada Obrigatória
Jovem Pan Urbano Jovens e Adultos Pânico
Paulo Jalaska
Antena 1 Urbano Adultos Toda a programação
Quadro 6 - Análise das emissoras
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5.6 Gênero e Formato
O gênero preferido pelas emissoras de rádio Jovem Pan e Transamérica 
é o de variedades. Programa que mistura humor, comentários, música e entrevistas. 
Este gênero que já fez sucesso na história do início do rádio, hoje ganha a 
preferência dos ouvintes. Antigos modelos, hoje com uma nova roupagem. Podemos 
citar um exemplo da utilização desta fórmula. A emissora Transamérica veicula de 
segunda a sexta, do meio-dia às 14 horas, o programa “Transalouca”, que mistura 
notícias, fofocas, música e a participação do ouvinte. Esta é uma das vantagens dos 
programas de variedades; a possibilidade da participação e integração do ouvinte. A 
interatividade corresponde a um dos elementos fundamentais para garantir o 
sucesso da programação. A maioria dos programas dispõe do serviço tele- 
atendimento, o que confirma uma preocupação com a interatividade e em manter 
mais próxima a relação apresentador-ouvinte.
Grande parte da programação das emissoras é baseada naquilo que o 
ouvinte quer e deseja. A escolha, de certa forma, é induzida pelas emissoras que, 
por exemplo, ao veicularem as músicas mais pedidas, pedem que o público-alvo 
faça a seleção com base na própria programação da emissora. O horário de almoço 
também abre espaço para um programa de variedades na Jovem Pan - o "Pânico", 
um humorístico que explora o mundo das celebridades e obtém maior audiência da 
emissora. A receita está dando tão certo que o programa passou a ser exibido 
também na televisão, na Rede TV. O sucesso é tanto que foi tema de reportagem da 
Revista Veja: “Pânico começou como programa humorístico numa rádio de São 
Paulo, cinco anos atrás. A grande novidade do Pânico é transformar o mundo das 
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celebridades na matéria-prima básicas de suas piadas”. (Revista Veja. Ano 37, n° 42 
20/10/2004, p. 153).
O formato da emissora Antena 1 é homogêneo durante todo o período 
transmissão da programação. Uma emissora com uma programação baseada em 
blocos musicais e comerciais, sem variedade de gêneros radiofônicos. Outra 
característica é que a emissora não tem DJ's, faz pouco uso da locução e até seus 
comerciais estão sujeitos a um padrão de qualidade determinado pela rede.
Em geral, a segmentação do tempo de programação se caracteriza por 
formato rígido, padronizado e tradicional nas emissoras selecionadas, 
Invariavelmente, os blocos musicais são compostos por 3 ou 4 músicas. E, 
fundamentalmente, os programas são formados por blocos musicais, blocos de 
recados e apresentação de roteiros culturais (bailes e eventos dos quais os DJs 
participam). No entanto, alguns programas, além de apresentarem informações 
acerca das músicas e intérpretes, têm na sua estrutura notícias específicas sobre o 
mundo artístico, atualidade, esportes, acontecimentos culturais diversos, quadros 
humorísticos, serviços de utilidade pública, entre outros.
As vinhetas, slogans e mixagens se estabelecem como embalagem dos 
programas. As vinhetas, programas sempre no início ou no fim de cada intervalo, 
servem como elementos de identificação breve da emissora, do programa ou do 
apresentador . Mas podem também ser inseridas durante a execução de uma 
música, principalmente para marcar exclusividade. Slogan pode ser uma frase 
concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de fácil percepção e memorização, 
que apregoa as qualidades e a superioridade de um produto, serviço ou idéia.
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5.7 DJ
As emissoras de rádio Jovem Pan e Transamérica apostam na figura do 
DJ para comandar boa parte da programação. Desta forma, cada programa passa a 
ter a marca do DJ. Uns seguem um estilo de programação mais chegado ao pop; em 
outros, a base é o rock. Há aqueles ligados aos sucessos de décadas passadas. 
Outros aderem a lançamentos e sucessos de pista. Esses DJ's são responsáveis, 
também, pela produção e mixagem26. Cerca de 50% dos programas são 
apresentados com a participação desse profissional. Há, também, programas 
comandados por vários DJ's. O apresentador tanto pode ser um locutor da emissora 
como um membro da equipe que interage com o DJ e o ouvinte, como se fosse um 
"âncora”. Foi a partir dessa influência, que tinha como marca um estilo criativo, 
informal e extremamente coloquial, do uso de vinhetas e outros efeitos sonoros, que 
a interferência marcante do DJ abriu as portas para um novo tipo de personagem no 
rádio.
26 A mixagem é caracterizada pelos recursos técnico de combinar vários efeitos sonoros.
No entanto, é no rádio que o DJ tem a oportunidade de "falar diretamente" 
com seu público ouvinte. Na medida em que tece sua performance com elementos 
próprios, caracterizados pelos estilos musicais nos quais se especializa, na 
qualidade de produção, na emoção que carrega na voz via mensagens, 
homenagens e recados que transmite, a voz, um dos recursos mais valiosos do DJ 
ou apresentador, é percebida pelos ouvintes como a sua marca, sua assinatura.
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Considerando a forte influência da oralidade,, esses DJ's, à medida que 
exploram a sonoridade da voz e o talento espontâneo, reforçam o caráter 
abrangente da radiodifusão. Por outro lado, o rádio ainda retém um pouco da 
localidade e proximidade, em nossos dias, características do convívio com o 
outro/diferente apontadas por Mike Feathestone.
5.8 Linguagem
Nos programas, há uma dinâmica de linguagem de otimismo, euforia, 
animada pelo apresentador dentro de características associadas às emissoras FM. 
Além disso, a forma coloquial com tom de intimidade, como se fosse membro da 
família, é a marca da maioria dos programas, lembrando o estilo do serviço de alto- 
falante da pracinha do interior, característica advinda das emissoras AM. Destaca- 
se, por exemplo, a performance espirituosa e divertida dos DJ's dos programas 
“Pânico”, da Jovem Pan e “Transalouca”, da Transamérica. As informações 
transmitidas durante toda a programação são embaladas em forma de recado, 
mensagens que parecem gerar integração entre os locutores e apresentadores.
É interessante reiterar o espaço dos recados nesses programas como um 
espaço tipificador de ouvintes de programas populares. Mas cabe ainda lembrar que 
mesmo a Televisão (com uma outra roupagem) busca a participação do 
telespectador de forma a “envolvê-lo” no produto apresentado. Não estamos aqui 
nos referindo apenas aos programas de auditório, cuja programação é dirigida ao 
público jovem, e aos chamados programas interativos, cuja participação é feita por 
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meio de cartas, fax, telefones e e-mails. A todo momento, o ouvinte é convidado a 
participar. Vinhetas específicas são produzidas para este fim, como “Interação na 
Transamérica”, frase instantânea inserida entre um bloco e outro de música e 
comerciais. Agora iremos analisar com mais detalhes o conteúdo da programação 
das três emissoras selecionadas.
O próximo passo será entender as principais características que 
permeiam a programação das emissoras de alcance nacional. O estudo de suas 
peculiaridades irá permitir a elaboração de um conceito de cultura praticado por 
essas rádios.
109
6 ESTILOS DE VIDA
6.1 Programação diferenciada
A análise da programação foi desenvolvida com base em pesquisa 
empírica realizada durante o período de primeiro a oito de novembro de 2004. A 
programação das emissoras Jovem Pan, Transamérica e Antena 1 foi gravada com 
o objetivo de obter mecanismos mais seguros de observação. Desta forma, foi 
possível fazer uso de recursos tais como ouvir a gravação quantas vezes fosse 
preciso para sanar dúvidas ou fazer análises mais minuciosas. Os referentes 
metodológicos nortearam a pesquisa empírica da programação selecionada, 
levantando questões sobre seus aspectos específicos, sua linguagem, gêneros, 
estilos de locução, elementos globalizantes, hibridismos, multiculturalismo e vários 
outros aspectos.
Os institutos de pesquisa não apenas disponibilizam o índice de audiência 
das emissoras de rádio. Eles também oferecem uma série de serviços que ajudam 
na estruturação da programação das rádios. São informações que permitem às 
emissoras saber se estão crescendo em audiência, e que apontam ferramentas para 
manter e cativar o público. Com freqüência, toda a programação dessas rádios 
comerciais é alterada em função dos dados fornecidos por esses institutos. Os 
ouvintes são surpreendidos, freqüentemente, pela ausência de programas, e pela 
mudanças de temáticas e gênero, muitas vezes determinadas pela falta de 
patrocinadores. A lógica de funcionamento depende dos índices de faturamento.
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6.2 Tudo pela audiência
A análise da programação da emissora Transamérica durante o período 
selecionado revelou uma série de características de seu conteúdo. Os programas 
“Clube da Sexta"27 28, “Parada Obrigatória"23 e “Toca Uma"29 - com relação às 
questões que envolvem a natureza do tema, assim como o que diz respeito à 
maneira como é feita a iniciação do público dentro da mídia, os segmentos sociais 
que são tomados como referência e o tipo de capital cultural exigido do público - são 
caracterizados pelos seguintes aspectos: o público é chamado a participar graças à 
seleção musical, que é feita com base nas músicas de maior sucesso. Esse conceito 
de sucesso é previamente obtido por meio de pesquisas de opinião, atualizadas com 
freqüência.
27 O programa “Clube da Sexta" possui produção local, Brasília, é semanal, sendo transmitido, ao vivo, toda 
sexta-feira, das 16 às 18h, com a apresentação do disk jóquei - DJ Fábio Professor.
28 O “Parada Obrigatória” é produzido pela rede Transamérica e traz as 10 músicas mais pedidas na 
programação da emissora. É transmitido de segunda à quinta, às 18h.
29 O “Toca Uma" é uma produção de rede e oferece a oportunidade do ouvinte de interagir e escolher a 
programação, além de concorrer a prêmios. De segunda à quinta, às 11h, sexta-feira, às 10h, e de segunda à 
quinta, às 16h.
30 O significado de hit - palavra do idioma inglês - faz referência às músicas mais tocadas pelas emissoras de 
rádio.
O fenômeno é circular e envolve as indústrias fonográficas, emissoras de 
rádio e público-alvo. A emissora estrutura sua programação a partir das músicas que 
levam o selo das grandes gravadoras. Estas, por sua vez, pagam para ter os 
lançamentos musicais veiculados várias vezes durante o dia. O ouvinte é convidado, 
de forma compulsória, a se acostumar com o ritmo, mesmo que não seja, 
necessariamente, de seu agrado. Automaticamente, aprende o refrão da música, 
que o departamento artístico da emissora se encarrega de programar por um 
período suficiente para que o hit30 seja assimilado.
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Os três formatos radiofônicos citados buscam, constantemente, essa 
simbiose e retro-alimentação.
“Aqui na Transamérica, você que faz a programação da Rádio! Pede as músicas 
e a gente toca”. (Slogan Transamérica)
“Diversão em primeiro lugar1’ (Slogan Transamérica)
“Jovem Pan, é só ficar ligado na número um do Brasil”. (Slogan Jovem Pan)
“This is number one, Jovem Pan131.(Slogan Jovem Pan)
O “Clube da Sexta”, além de oferecer espaço para a participação do 
ouvinte durante todo o programa, seja solicitando músicas, seja interagindo através 
de e-mail ou telefone, leva aos estúdios da Transamérica, em Brasília, convidados 
que, em geral, são músicos, produtores culturais, artistas, esportistas e outras 
personalidades que contribuem com a produção e organização de eventos da vida 
cultural do Distrito Federal. É uma forma de conquistar a empatia do público-ouvinte 
e permitir a interação com a cidade onde a rádio está inserida. A estratégia é 
proposital e tem o objetivo de obter do público-alvo a audiência desejada. O DJ 
Fábio Professor, no comando do programa, "Clube da Sexta", aproveita cada 
intervalo comercial, para afirmar que a emissora Transamérica é a que tem a 
programação mais local de Brasília entre as rádios de alcance nacional.
Essa mesma estratégia é utilizada pelos programas "Parada Obrigatória” 
e "Toca Uma”. Nesses dois casos, mesmo sendo programas produzidos pela rede 
Transamérica, há veiculação de vinhetas intercaladas à programação musical que 
reforçam a mensagem de emissora popular, como “Rádio Transamérica é só o que 
você quer ouvir”.
O programa "Toca Uma”, veiculado em rede, traz blocos comerciais com 
inserções de propagandas dos anunciantes locais. Faz também sorteios de brindes - 
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- ingressos para eventos e espetáculos musicais e teatrais da agenda cultural de 
Brasília. Também são sorteados Ingressos para passar um dia no clube e hotel Bay 
Park*2 ou receber revistas Transamérica, os brindes mais freqüentes. Para receber 
os prêmios e brindes, os ouvintes precisam ir até a emissora.
Os produtos disponibilizados pelas emissoras de rádio oferecem a 
flexibilização necessária para se ajustar ao mercado. Se a tendência é realizar ações 
de responsabilidade social, as emissoras possuem condições de oferecer programas 
com esse propósito. É o caso do “Transpedágio", um exemplo de promoção 
realizada pela emissora Transamérica. O “Transpedágio" é produzido pela patrulha 
da Transamérica, que percorre as ruas das cidades. O local para onde a patrulha se 
dirige pode ser escolhido pelo cliente/marca produto ou pela própria emissora. Os 
ouvintes levam quilos de alimentos não perecíveis ao local determinado pela 
emissora e, em troca, recebem ingressos para shows e espetáculos. Uma 
oportunidade perfeita para as empresas que pretendem desenvolver ações 
promocionais para a divulgação de suas marcas.
O aspecto hegemônico, caracterizado pelas condições de mediações 
sociais e condições econômicas interligadas na produção das mensagens que 
representam grupos de poder definido por Kellner (2001), é percebido através das 
mensagens que seduzem, fascinam, comovem e influenciam o público, veiculadas 
nos programas da Transamérica, Jovem Pan e Antena 1. A mídia funciona como um 
espaço de luta pelo controle social. As mensagens são sempre superficiais e não há 
qualquer exigência de capital cultural para entender e acompanhar o que está sendo 
transmitido. Toca o que tem audiência e o que já tenha sido aprovado como sucesso
31 Esta é a número um, Jovem Pan
32 Bay Park é um parque aquático, um complexo de diversões de 106m\ às margens do Lago Paranoá, em 
Brasília.
113
pelas pesquisas de opinião. Os produtos da mídia não isão entretenimento inocente, 
têm cunho acentuadamente ideológico. E funcionam como ferramentas do poder.
As rádios Jovem Pan, Transamérica e Antena 1 possuem filiais 
espalhadas por várias cidades brasileiras. Cada uma reserva espaço específico para 
a veiculação de uma programação local e, nesses três casos, a programação da 
rede é elaborada e produzida na cidade de São Paulo, a maior da América Latina. 
Não podemos desconsiderar que os referenciais das mensagens para a produção 
têm como base a metrópole paulista. A população urbana dos grandes centros é o 
segmento social que essas emissoras tomam como meta de alcance. A 
programação elaborada busca transmitir mensagens descartáveis e de fácil 
consumo e assimilação, principalmente para um público que precisa dividir o tempo 
com vários afazeres -- trabalhar, estudar, fazer ginástica, comprar, fazer tarefas 
domésticas, aproveitar o lazer e outros. As músicas têm melodias de fácil 
aprendizado e informações curtas e simples. Essa observação é acentuada ainda 
mais quando percebemos que o próprio meio rádio já exige esse tipo de formato por 
ser um veículo que privilegia o áudio na sua essência.
No programa “Clube da Sexta", com produção local, na cidade de Brasília, 
o DJ Fábio Professor, apresentador e produtor artístico da rádio Transamérica, entre 
uma entrevista e outra, uma nota e uma informação, abre espaço para os blocos 
musicais, que mais uma vez apresentam a mesma seleção de músicas tocada 
durante a programação transmitida pela rede - aquelas que são reconhecidas pelos 
ouvintes como sucesso e já fazem parte da grade da programação de alcance 
nacional. A programação do “Clube da Sexta" é recheada de músicas estrangeiras, 
em sua maioria de língua inglesa, ou das bandas nacionais que possuem um público 
cativo ou têm o suporte comercial das grandes gravadoras. Esta constatação vai de 
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encontro à expectativa da pesquisa de poder se deparar com uma programação com 
elementos da cultura local. Mesmo estando diante de um espaço pensado e 
produzido por profissionais da cidade de Brasília, o perfil de seleção das músicas 
não é alterado, os aspectos que definem uma emissora de alcance nacional são 
mantidos. Ou seja: mesmo diante de uma programação pretensamente local, a 
estrutura não é alterada.
Durante a realização de entrevistas com bandas que fazem apresentação 
na programação cultural na noite do Distrito Federal, ou com músicos da cidade de 
Brasília, o DJ aproveita para soltar pequenos trechos das canções dos 
entrevistados. É o momento que o ouvinte tem para conhecer outras realidades. As 
músicas não são tocadas inteiras, elas passam por uma edição, com a intenção de 
manter a audiência e garantir o controle de toda a programação, uma fórmula 
premeditada para manter o ritmo.
As promoções da rádio Transamérica são exploradas comercialmente de 
forma agressiva. Independente do programa da emissora, os blocos comerciais 
veiculam dicas e vinhetas com os principais produtos da rede como, por exemplo, o 
Transpedágio33 -- que, além de garantir faturamento para a rádio, reforça a marca 
Transamérica. A estratégia comercial é utilizar esse espaço como meio de 
desenvolver campanhas de solidariedade e responsabilidade social. O Transpedágio 
é itinerante e ronda a cidade com a patrulha Transamérica, uma espécie de unidade 
portátil da emissora. Para participar, o ouvinte leva um quilo de alimento não 
33 O Transpedágio é uma superpromoção feita nas ruas, realizada em locais de interesse da rádio e do cliente. 
São oportunidades para as empresas desenvolverem ações promocionais e para divulgação de marcas.
115
perecível e recebe um ingresso para o Cinemark34 ou para passar um dia no Bay 
Park.
34 A rede norte-americana Cinemark possui uma cadeia de exibição de filmes no Brasil. Em Brasília fica 
localizada no Pier 21, Setor de Clubes Sul e em Taguatinga, cidade do Entorno do Distrito Federal. É uma das 
principais diversões dos adolescentes e jovens.
35 O kit Transamérica, em geral, traz camisetas, adesivos, bonés e sacolas com a marca da Transamérica.
O programa “Toca Uma" não foge à regra. Mais uma vez, não é exigido 
do público-alvo qualquer capital cultural. Basta que o ouvinte tenha conhecimento 
do que está sendo transmitido nos canais e programas de televisão de grande 
audiência. Vive-se a cultura de consumo, tudo parece descartável, como afirma 
Featherstone (1995), quando diz que as mercadorias que são expostas, em geral, 
possuem características que permitem sua adaptação a qualquer cultura ou 
exigência de regionalismos. A publicidade celebra a vida para o momento presente, 
o hedonismo, a auto-expressão, a beleza do corpo, a liberdade em relação às 
obrigações sociais. Os temas e assuntos abordados são os mesmos encontrados 
nos outros meios de comunicação. A interação com o ouvinte é feita também através 
do incentivo para que o público participe concorrendo aos prêmios da rádio. O 
ouvinte, além de escolher a música que quer ouvir, poderá ser sorteado com os 
diversos prêmios e brindes que o programa distribui. Os sorteios são feitos de 
acordo com os apoios e patrocínios disponíveis pelos contratos comerciais 
assinados pela emissora, mas, em geral, os brindes são os kits Transamérica35 - 
ingressos para shows, cinema, espetáculos, entradas para clubes e hospedagens 
em pousadas.
Na questão que trata da legitimação da mídia, o indivíduo fica sem opção, 
caso não tenha iniciativa para buscar outros meios de informação, outros canais e 
formas de ter acesso às novidades. As mensagens divulgadas por meios como 
rádio, televisão, Internet, jornais e revistas são as mesmas. Os programas desses 
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veículos parecem fazer parte de um grande pacto. Uma homogeneidade sem 
criatividade. Como afirma Kellner (2001), a mensagem da cultura da mídia modela a 
demanda dos consumidores, produz necessidades. São informações criadas para 
atender aos apelos do prazer. Os produtos, independente do tipo ou gênero, são 
preparados para propiciar e conduzir ao consumo.
Numa mesma semana, a notícia sobre a pesquisa feita pelo Instituto 
Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) que abordou os hábitos alimentares do 
cidadão brasileiro foi tema do jornal Hoje36, foi manchete nos jornais nacionais de 
grande circulação no dia seguinte, e podia ser vista nas páginas principais dos sites 
do Terra37 e da Globo38. Os programas de rádio também deram a mesma notícia, 
ouviram especialistas, detalharam as diferenças dos hábitos dos ricos e dos pobres, 
ou seja, a informação foi explorada da mesma forma, nos mais diferentes meios.
36 transmitido de segunda a sábado, às 13h. pela Rede Globo de Televisão.
37 O site da Terra é um portal com notícias do Brasil e do Mundo, www.terra.com.br
38 O site da Globo é um portal com notícias do Brasil e do Mundo. Oferece informações sobre todos os 
programas que são transmitidos pela TV Globo, além de notícias sobre as novelas e vida das celebridades.
Nos três programas “Transa Uma", “Parada Obrigatória" e “Clube da 
Sexta", as mensagens veiculadas estão sempre legitimando as informações a que o 
ouvinte possa ter acesso em outros meios de comunicação, em especial nos 
programas de televisão, principalmente por terem maior apelo popular. As próprias 
características do veículo geram a legitimação do rádio em relação à televisão. 
Durante a semana de pesquisa, em geral, a maioria das informações veiculadas foi 
tema dos outros meios de comunicação.
As emissoras de rádio fazem propaganda dos programas de televisão e 
os sites onde o ouvinte pode encontrar maiores detalhes do que está sendo 
anunciado. O caráter de legitimação da mídia é acentuado com a propaganda feita 
pelos apresentadores, que anunciam as revistas que divulgam a programação das 
117
emissoras, tanto no caso da Jovem Pan como no da Transamérica. Para os 
ouvintes, sobra o exercício de acompanhar as fofocas que estão sendo exploradas 
nos programas citados em revistas semanais, como “Caras”39 e “Contigo”40, 
dedicadas ao mundo das celebridades.
39 A revista Caras fala sobre o mundo das celebridades, traz assuntos de estilos, saúde, moda. É o espaço onde 
as personalidades mais famosas do Brasil e do Mundo mostram seus estilos de vida, contam suas histórias de 
sucesso e o que fazem na intimidade.
40 A Contigo é conhecida como a revista da televisão. Nela é possível encontrar tudo sobre o mundo da TV, 
matérias e entrevistas com as personalidades e os bastidores dos programas de televisão.
41 Globo Repórter é um programa semanal da Rede Globo que apresenta reportagens especiais sobre um 
determinado tema. Um programa jornalístico, com caráter de documentário.
Os programas citados anunciam o site das emissoras, as notícias e 
informações que o ouvinte pode buscar na Internet As notícias que são manchetes 
nas televisões são temas de conversa nos programas. O ciclo se completa com a 
curiosidade dos ouvintes. As notícias trazem pouca informação original e são 
superficiais. Independentemente de a fonte ser uma emissora de rádio, televisão, 
Internet ou revista, em geral a informação é a mesma, apenas adornada com as 
particularidades de uma linguagem diferenciada para os diferentes meios. As 
mensagens do programa “Clube da Sexta", por exemplo, fortificam as informações a 
que o público pode ter acesso na televisão, além de fazer promoção da revista 
Transamérica. Outro exemplo que podemos citar foi obtido no programa “Parada 
Obrigatória", que fez uso de imitações com parodias das vinhetas da Rede Globo. A 
programação insere vinhetas com a imitação da voz dos apresentadores, como uma 
chamada do Globo Repórter que pradioava o apresentador Sérgio Chapelim, titular 
do programa televisivo41.
O programa “Parada Obrigatória" é preparado para atender as 
solicitações dos ouvintes. Todas as músicas são escolhidas com base nas mais 
pedidas, uma fórmula que não tem como fracassar. O ouvinte não precisa fazer 
muito esforço para acompanhar, entender e gostar do que está sendo transmitido.
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As músicas escolhidas têm letras que fazem referência aos assuntos do cotidiano, 
como relacionamentos, sofrimento por amor, perdas, receitas de como enfrentar os 
problemas diários ou críticas com palavras de ordem contra a política do Governo. A 
música “Eu Não", da banda Scraxo42 43, de Mariano Borges, na sexta posição, entre as 
dez mais pedidas, fala de um relacionamento em que o homem se afigura 
interessado em situações fugazes e a mulher, disposta a conquistar o amor. O 
refrão da música é tocado, insistentemente, várias vezes, o que permite uma 
memorização mais fácil:
42 A banda Scraxo foi fundada em 1995 pelo vocalista e guitarrista Mariano Borges. Em 2000, o grupo de rock se 
afirmou no cenário nacional com as músicas na programação das principais rádios brasileiras, como a 
Transamérica.
43 Marcelo D2 ficou conhecido à frente do Planet Hemp, banda que tinha como vocalista Skunk. Marcelo D2 e 
Skunk formavam uma dupla conhecida, mas depois da morte de Skunk, Marcelo D2 buscou caminho solo. 
Nasceu em São Cristóvão, no Rio de Janeiro e antes de ganhar fama foi vendedor de móveis e vendedor
“Você era tempestade, 
quando eu te naveguei, 
respirava primavera, 
eu te deixei no verão, 
você falava a verdade sim... 
Eu não, eu não, 
Agi com a cabeça, 
E disse então me esqueça, 
Eu não, eu não, 
Agi com a cabeça, 
E disse vá mereça...” 
(Eu não - Scraxo)
/I Q
No caso da música “A procura da batida perfeita", de Marcelo D2 , 
também entre as mais pedidas, há uma mistura de rock, com rap e samba. Um ritmo 
com som de instrumentos, melodias e batidas variadas. Uma letra de protesto escrita 
com base na realidade do estado do Rio de Janeiro, onde o cantor nasceu e foi 
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criado, referência imediata à vida nos morros cariocas. A música mescla ainda 
receitas para felicidade. São informações que fazem parte do cotidiano, mas não 
geram indignação ou discussão sobre o tema nos programas de rádio. Há empatia 
com o público, mas a mensagem é diluída durante a programação, que não abre 
espaço para reflexão:
[...] E sim a força do Samba a Força do Rap
O MC que é partideiro Bumbo que vira scratch
É o meu som que mostra muito bem o que eu sou
Onde cresci onde ando onde fica onde eu vou
Eu vô no Samba, pra lá que eu vou (À procura da batida perfeita ) 
O bicho tá pegando
A chapa esquenta
O tempo passa mas a evolução é lenta.
Mas não tenho pressa
A velocidade é essa
Não há nada nesse mundo Compadre que me estressa
Eu vou no samba é gente bambaA diferença é clara
A gente fuma e eles fama
Proteja a raiz prá que tenha bons frutos
Já diz o velho ditado:
"Quem tá junto tá junto"
E eu tô junto
E junto carrego o meu orgulho
Suburbano convicto
Sei meu lugar no mundo
Há coisas que o dinheiro não paga
Cê sabe como é
Tipo eu e minha preta só num role [...]
(A procura da batida perfeita”, de Marcelo D2)
Nas questões que fazem referência à velocidade da iniciação junto ao 
público-alvo, à acessibilidade aos códigos veiculados e à forma como o público é 
chamado a fazer parte dessa comunidade midiática, os programas analisados, neste 
momento, nos permitem afirmar que os códigos são de fácil assimilação; o público 
participa com a escolha de músicas e das promoções de prêmios e brindes. Todo 
esse processo acontece de forma acelerada - por isso o ritmo é rápido, as músicas 
são veiculadas o maior número de vezes possível e o locutor se encarrega de lançar 
ambulante. As músicas de Marcelo D2 traduzem a imagem estereotipada do carioca malandro. Hoje, Marcelo
canta exatamente o que pensa, não se importando com o ritmo do balanço.
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desafios a todo tempo, com promoções imperdíveis, coimo sorteios de bilhetes de 
passagem aérea, convites para festas, shows e outros.
Durante o programa “Clube da Sexta", o DJ Fábio Professor, entrevistou, 
por exemplo, o grupo de reggae “Leões de Israel”44, banda de música de São Paulo 
com repertório de reggae que estava fazendo show na cidade de Brasília. Para o 
ouvinte que nunca teve contato anterior com a música da banda, restou a 
oportunidade de acompanhar a entrevista. A música da banda só foi veiculada ao 
final do programa. Os músicos dos “Leões de Israel" explicaram que as canções 
falavam sobre as experiências individuais deles e que o estilo de reggae da banda 
era de raiz, uma referência ao reggae tradicional.
44O grupo “Leões de Israel” acredita no Reggae (música dos Reis) como meio mais expressivo e capaz de 
conscientizar a população da verdadeira missão na Terra. O nome: ‘Leões de Israel’ surgiu na intenção de 
reunir simbolicamente as Doze Tribos de Israel que sofrem um cisma após a morte de Salomão em 933 a.C.
Os programas “Clube da Sexta”, “Toca Uma” e “Parada Obrigatória", da 
rádio Transamérica, buscam elementos da cultura de consumo para manter a 
audiência. Diferentes estilos de vida são chamados a participar. São representados 
por católicos, esportistas, professores, profissionais liberais, estudantes e outros.
Durante o programa “Clube da Sexta", na entrevista com o grupo de 
reggae "Leões de Israel”, aproveitou-se para mandar recados para o público que 
gosta desse estilo de música: “atenção! A galera que curti reggae: é reggae de raiz!’, 
fazendo-se referência ao fato de que o reggae de raiz é o reggae autêntico. Ao 
ouvinte cabe o exercício de estar aberto ao consumo de diferentes signos, como 
explica Featherstone (1995). São símbolos que se tornam associados a temas 
transponíveis, fundamentais para a cultura do consumo, como a juventude, a boa 
forma física, a beleza, o luxo, o romance, a liberdade, a cultura de consumo. Uma 
programação que mescla excesso de mensagens e informações de diversas 
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tendências. Valores de diferentes culturas passam a ser ferramentas de consumo 
para a mídia. Os exemplos mais comuns estão relacionados às notícias sobre as 
celebridades e artistas de televisão. OS três programas refletem os símbolos de 
beleza, luxo, romance, liberdade, boa forma física. Explorar informações que 
envolvem a vida das artistas que posam nuas na revista Playboy45, a perfeição do 
corpo bronzeado, sem manchas, estrias ou celulites, é quase um clichê.
45 A Playboy é uma revista masculina que traz a nudez de mulheres famosas.
Os seios com silicone e o poder da sedução. Tudo isso é transmitido 
como natural, além de incentivar a busca por esses parâmetros. As mensagens de 
culto à juventude estão relacionadas à linguagem e ao ritmo das músicas. Esses 
aspectos ganham uma dimensão ainda maior quando são valorizados, de maneira 
acentuada, os paradigmas de sucesso da vida moderna, como os relacionamentos 
humanos sem conflito, a capacidade de satisfazer todos os desejos de consumo e a 
busca pela vida fácil, sem problemas. As preocupações com o comportamento 
humano, condutas éticas ou questões sociais não fazem parte desse universo.
O indivíduo sente que só está inserido dentro do contexto social quando 
compartilha dos mesmos produtos que os demais. Forma-se, então, uma espécie de 
cadeia, uma rede de transmissão de padrões comportamentais. A cultura de 
consumo é caracterizada ainda pelo descartar. Há, nesse processo, uma relação 
constante com a efemeridade dos elementos expostos. O raciocínio é: é preciso 
estar por dentro do que acontece, vestir o que está na moda, comprar e adquirir o 
que todos estão consumindo na conformação desse senso comum midiaticamente 
conhecido. A mídia legitima, o ouvinte compra e usa, e assim passa a falar a mesma 
linguagem, as mesmas gírias, brincadeiras, comentários e referências.
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Os códigos utilizados nos diversos gêneros dos programas citados são de 
fácil assimilação. A linguagem é simples e as frases curtas possibilitam uma 
intelegibilidade instantânea. A todo momento o apresentador agradece a 
participação do ouvinte, que é agraciado com os pedidos de música atendidos. 
Observa-se também um equilíbrio na quantidade de músicas estrangeiras e 
nacionais veiculadas. Apesar da programação da rádio Transamérica estar sendo 
transmitida para várias capitais brasileiras, inclusive para cidades de baixa 
densidade populacional, o produto que é elaborado é todo direcionado para os 
grandes centros urbanos, como São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Brasília. 
As músicas mais tocadas são também as que estão fazendo mais sucesso nas 
grandes casas noturnas das metrópoles. As músicas brasileiras selecionadas são de 
bandas conhecidas e com selo de gravação de força no mercado fonográfico, como 
a Sony.
1. O Rappa46 - O Salto
2. Tihuana47 - Mulheres são de Vênus e Homens são de Marte
3. Nila Branco48 - Pra Ninguém
4. Fernanda Abreu49 - 2 Namorados
5. Marcelo D250 - Sangue Bom
6. Scraxo51 - Eu Não
46 O ritmo do Rappa mistura reggae, rock, samba e música africana com toques eletrônicos. O grupo formado em 
1993, no Rio de Janeiro. O nome da banda faz referência à expressão “olha o rapa", frase que os vendedores 
ambulantes _ camelôs _ gritam nas ruas cariocas quando são surpreendidos pela fiscalização da Prefeitura 
da cidade.
47 A banda Tihuana começou em 1999 e mistura ritmos e sons. A banda é formada por músicos do Rio de 
Janeiro, de São Paulo, da Bahia e da Argentina. O grupo mistura essencialmente reggae e rock e já teve Cd s 
lançados pelas gravadoras Sony, EMI e Virgin.
48 Nila Branco é mineira e tornou-se conhecida no circuito musical de Goiânia apresentando-se em bares. Em 
1998 lançou, de forma independente, seu primeiro álbum. O terceiro CD traz o selo da EMI e um repertório dos 
compositores Nando Reis, Kiko Zambianchi, Lulu Santos e Zeca Baleiro, todos músicos da MPB.
49 Fernanda Abreu, carioca, ficou conhecida a partir da década de 80, quando entrou para backing vocal voz de 
fundo - da banda Blitz, grupo de pop-rock. Com o fim da blitz, em 1996, começou a investir na carreira solo. 
Possui um estilo musical que mistura pop, rock, funk.
50 Marcelo D2 ficou conhecido à frente do Planet Hemp, banda que tinha como vocalista Skunk. Marcelo D2 e 
Skunk formavam uma dupla conhecida, mas depois da morte de Skunk, Marcelo D2 buscou caminho solo. 
Nasceu em São Cristóvão, no Rio de Janeiro e antes de ganhar fama foi vendedor de móveis e ambulante. As 
músicas de Marcelo D2 traduzem a imagem estereotipada do carioca malandro.
51 A banda Scraxo foi fundada em 1995 pelo vocalista e guitarrista Mariano Borges. Em 2000, o grupo de rock se 
afirmou no cenário nacional com as músicas na programação das principais rádios brasileiras, como a 
Transamérica.
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7. Capital Inicial52 - Não olhe pra trás
8. Cidade negra53 54- Perto de Deus
9. Maroon 5s4 - This Love
10. B2K55 - GirlFriend
52 Capital Inicial é um dos mais importantes grupos de rock de Brasília dos anos 80, ao lado de Legião Urbana, 
Os Paralamas do Sucesso e Plebe Rude.
53 A banda Cidade Negra surgiu na Baixada Fluminense. A proposta inicial era trabalhar o reggae brasileiro. Em 
1990, o primeiro disco foi gravado pela Sony, então, CBS. Hoje, os ritmos variam com melodias que misturam 
MPB, reggae e músicas mais lentas.
54 Maroon 5 é um grupo americano que costuma apresentar-se nas casas noturnas de Los Angeles e Nova York. 
O som é pop rock com melodias vocais e som de guitarra.
(As dez mais do “Parada Obrigatória”)
Com relação aos aspectos que fazem referência à participação dos 
segmentos economicamente excluídos, quais segmentos são notícia e se as 
mensagens "estereotipam’’ os diferentes grupos sociais, notamos que as mensagens 
não lhes fazem menção de forma concreta. A minoria aparece nas letras de algumas 
músicas de forma superficial, nas piadas e brincadeiras. As mensagens são 
embutidas de forma subliminar, mas, ao mesmo tempo, tenta-se a empatia com o 
público consumidor. Em nenhum momento o ouvinte é chamado a questionar sua 
posição social, seus valores ou os problemas que estão relacionados ao cotidiano. 
Discriminação racial, de sexo, analfabetismo, pobreza, má distribuição de renda, 
violência contra a mulher e outros problemas são tratados como assuntos normais. 
Muitas vezes, sequer ganham espaço nos programas analisados.
O conceito de minoria, ou exclusão, abrange a categoria do sexo 
feminino, as classes situadas economicamente em nível inferior, os homossexuais, 
os nordestinos e os que não possuem estudo superior. Esses grupos são relegados 
a situações depreciativas e rebaixados ao patamar da chacota por não dominar os 
códigos da cultura de consumo. Essa análise toma uma dimensão ainda mais 
interessante quando constatamos que, em quantidade, os grupos acima 
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representam a maioria. A população feminina brasileira, segtundo o IBGE, é maior 
que a masculina, superando-a em alguns pontos percentuais. A soma das mulheres, 
homossexuais, nordestinos e semi-analfabetos representa um contingente 
considerável, que é tratado como uma representação sem poder de decisão e 
compra - desta forma, está vulnerável aos ataques e brincadeiras.
Durante todo o tempo de veiculação dos três programas, nota-se uma 
forte interferência do hibridismo. A programação mistura em um único caldeirão 
aspectos de várias culturas, ritmos, tendências e gostos com o objetivo de agradar o 
público-alvo. Assim, o reggae é privilegiado no mesmo espaço em que ganha 
destaque o rock, o pop, o rap, a música popular brasileira ou o samba. O rapper55 6 
Marcelo D2 é um exemplo típico. O rap57 é um estilo tipicamente americano que 
surgiu com o objetivo de transmitir as experiências e denunciar as condições dos 
negros americanos que viviam em guetos violentos. O rap ganhou espaço como 
forma de expressão política e virou a porta-voz dos negros que se insurgiram contra 
a crescente opressão e a diminuição das oportunidades de inclusão e progresso. O 
ritmo ganhou espaço mundo afora e no Brasil também assumiu as características de 
protesto e denúncia. Como explica Douglas Kellner (2001), o rap expressa um senso 
bem característico de lugar e tempo.
55 Em 2003, a banda B2K ganhou o reconhecimento do público e da crítica com o prêmio Soul Train Music 
Award, que conferiu ao grupo "Melhor R&B/Soul Music” e também melhor grupo banda. A música Girlfriend 
está entre as mais pedidas das rádios pop do Brasil.
56 Rapper é como é conhecido o cantor de rap. É tido, muitas vezes, como um ministro da igreja, traz mensagens
para o seu público, que são transmitidas de forma bem característica.
As músicas do Rappa e do artista Marcelo D2 vão na mesma linha do rap 
americano, representam uma cultura de resistência contra a supremacia e a 
opressão dos que detêm o poder. As letras das músicas são reforçadas por outros 
elementos de expressão contestadora que resistem a códigos, práticas e ideologias 
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da cultura dominante, como o estilo de vestir dos cantores de rap: roupas informais, 
largas, camisetas e jeans, calças baixas e desajeitadas seguras por cintos que 
passam a imagem de descontentamento, descaso e agressão aos padrões e normas 
estabelecidas pela sociedade. Comportamento que vem sendo copiado pelos 
admiradores do som produzido pelos rappers.
Temos vários exemplos de músicas que tratam das questões 
relacionadas aos excluídos, como fome, miséria, analfabetismo, preconceito, 
injustiças, discriminação. Mas esses assuntos passam despercebidos pelo ouvinte 
porque não são explorados pelos apresentadores, locutores ou DJ's.
O rap cria identidades, estilos de vida. Os rappers afirmam suas 
identidades por meio das músicas que produzem e o público se identifica com a 
cultura contestadora. Denúncias, queixas, palavras agressivas passam 
completamente ao largo da programação da emissora. Não há referências, não há 
comentários sobre as questões levantadas pelas músicas de Marcelo D2 ou do 
Rappa, por exemplo. Todas as mensagens são elaboradas no sentido de valorizar o 
artista, idolatrado por multidões. O sentido da música não é levado em questão.
A música “O Salto”, do grupo “Rappa” que aborda as questões 
contemporâneas do consumo - informações que chegam em toda parte, inclusive 
nos vilarejos mais distantes, a falta de condições de muitos de poder acompanhar o 
processo e a frustração de não ser um incluído -, é completamente desconsiderada 
pela programação das emissoras analisadas. Nenhuma delas tem a preocupação de 
detalhar o conteúdo das mensagens ou mesmo provocar uma discussão. Tudo 
passa em branco. Tudo é muito imediato. De repente, o intervalo chama o ouvinte 
57 RAP é uma forma de fazer música em que o R significa rima e ritmo e o P, poesia e política. Utiliza uma trilha
sonora produzida por meios eletrônicos, com um andamento que costuma ser rapidíssimo. Estilo de música
que mistura palavras de ordem, com um ritmo musical agressivo.
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para participar de promoções e ganhar prêmios -- e o apresentador anuncia a 
próxima música entre as dez mais pedidas.
As ondas de vaidades inundaram os vilarejos
E minha casa se foi
Como fome e banquete
Então achei sobre as ruínas e as dores sobre os ferros
A brasa e a pele ardiam
Como o fogo dos novos tempos
E regaram as flores no deserto
E regaram as flores com chuva de insetos
Mas se você ver em seu filho uma face sua e retinas de sorte
E um punhal reinar como o brilho do sol
O que farias tu? Se espatifaria ou viveria o espírito santo
Aos jornais eu deixo meu sangue como capital
E às famílias um sinal
E regaram as flores no deserto
E regaram as flores"
(Rappa - O Salto)
As notícias circundam questões sobre personalidades ou informações 
nacionais e internacionais que estão sendo veiculadas nos canais de televisão. Os 
assuntos internacionais tratam de eleições, vida das estrelas de Hollywood e notas 
sobre a situação do dólar. O ouvinte é convidado a conviver e aceitar a diferença 
imposta pelo mundo moderno. Como explica Hall (2003), há uma projeção de cima 
para baixo que inclui interesses de empresas transnacionais, a desregulamentação 
dos mercados mundiais, as tecnologias, os sistemas de comunicação que 
transcendem e, em muitos casos, conseguem redimensionar o papel do Estado 
dentro do contexto hegemônico das grandes potenciais.
Sobre os temas que dizem respeito à exploração de questões atinentes 
aos excluídos na mídia, a imagem da minoria, problemas de gênero e etnia, que não 
são contemplados, os programas analisados apresentam as seguintes 
características. Há a ilusão de um mundo igualitário. Como a programação não faz 
referência aos problemas sociais ou proporciona a oportunidade do ouvinte discutir 
temas de interesse da sociedade, a idéia principal é a de que estamos diante de
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uma realidade sem diferenças sociais ~ e que os temas cotidianos não precisam ser 
questionados. A produção dos sistemas tem seu centro cultural em todo lugar e em 
lugar nenhum. Tudo que é produzido no mundo hoje nos leva a crer que somos um 
único mundo, como explica Hall, e que estamos sempre interligados, as imagens e 
as mensagens realçam o senso de que somos interdependentes.
Com relação a questões ligadas à manipulação dos elementos da vida; a 
saber, se a fantasia se mistura com o real; se há padronização de práticas e 
experiências; e se existe a intenção de definir, afirmar uma identidade nacional, 
observamos que as mensagens buscam mesclar o imaginário com elementos 
concretos da realidade. O ouvinte não é estimulado a pensar sobre os temas 
veiculados. Tudo é muito rápido e, ao mesmo tempo, distante. O tempo físico é 
utilizado comumente para aferir e/ou padronizar a duração e a estrutura dos 
programas, planilhas e grades. É, cronometrando, nota-se na prática que os blocos 
dão sentido a uma lógica capitalista e comercial de quantidade de informação, 
quantidade de músicas, comentários e outros. Trata-se de uma estratégia para 
satisfazer uma construção favorável à captação de anúncios e à fixação de rotinas. 
Como explica Featherstone (1995), são fórmulas castradoras da criatividade, 
inibidoras da liberdade, que na prática, nas emissoras, são adotadas até por 
acomodação da produção. O paradigma da hegemonia na pós-modernidade 
continua sendo o homem branco, rico e heterossexual. Os que estão fora desse 
paradigma ainda são considerados "minorias", enfrentando discriminações, ou, no 
máximo, sendo tolerados.
Ainda sobre estas questões, as notícias, os fatos reais, em vários 
momentos, são transformados em elementos para elaboração de comentários 
cômicos. Como exemplo, note-se que a apuração das eleições dos Estados Unidos 
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foi transmitida como uma grande piada. Desta forma, para o ouvinte, não há uma 
distinção de assuntos que merecem uma reflexão das questões que podem ser 
tratadas de forma banal. Com relação à programação musical , não é diferente. As 
músicas brasileiras que entram na grade de divulgação reproduzem ritmos 
acelerados, letras que falam de relacionamentos, amores e, raramente inspiram 
questionamentos. As novidades e os lançamentos musicais são repetidos várias 
vezes durante o dia para que o ouvinte passe a se acostumar com o ritmo e consiga, 
em pouco espaço de tempo, estar cantarolando as melodias.
“[...] do jeito que você faz, me satisfaz... do jeito que você vem... você me 
faz tão bem...você me faz tão bem, você me faz tão bem..."(refrão) (Lulu Santos)
"[...] eu uso perfume que fica fedendo o dia inteiro... não tenho nem papel 
para cagar [...] você é um cara maneiro...isso é bonito, isso é bonito 
demais...’’(refrão) (Charlie Brown Jr)
“[...] somos filhos da revolução, somos burgueses sem religião, geração 
coca-cola, geração coca-cola...” (refrão) (Legião Urbana)
Os programas analisados, “Parada Obrigatória”, “Toca Uma” e “Clube da 
Sexta”têm a capacidade de tornar banais problemas graves como a fome, a miséria, 
a seca, o analfabetismo, a corrupção, a falta de infra-estrutura nas grandes capitais 
brasileiras ou a mortalidade infantil. As mensagens trazem receitas prontas para os 
temas que abordam, em geral de forma superficial. Informações que abordam 
pesquisas científicas sobre avanços na medicina, sobre estudos relacionadas à 
pobreza, evasão escolar e outros temas de conhecimento público trazem sempre 
notas e informações que legitimam o que está sendo dito com base em depoimentos 
de cientistas, informes de institutos de pesquisa, descobertas que sempre trazem a 
chancela de Instituições renomadas. Numa mesma mensagem, a informação é
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transmitida e tida como certa, concluída por ela mesma, não abrindo espaço para 
análise ou reflexões.
Os elementos globalizantes que se fazem mais evidentes são as notícias 
dos artistas e pop stars, como Madonna, Michel Jackson ou políticos como Tony 
Blair58 ou George Bush59. A hibridização é outro elemento freqüente durante a 
programação. A utilização de símbolos da cultura de vários países se torna elemento 
de destaque nas músicas e informações. Há uma reafirmação de valores globais. O 
que passa a ser moda da Europa e Estados Unidos é produto de veiculação. A 
programação é desenvolvida com base nas músicas que fazem sucesso e estão 
tocando nas grandes casas noturnas de São Paulo, Nova Iorque, Londres, Paris, Rio 
de Janeiro e Roma, como afirmam as homepages das emissoras de rádio de 
alcance nacional pesquisadas. Este é o marco referencial. A idéia é transformar o 
mundo em um só, como explica Baudrillard (1991). A cultura global é padronizada, 
as mensagens buscam reduzir as diferenças a partir do momento que não abordam 
questões que possam levar à reflexão. Tudo parece estar em um grande caldeirão 
de igualdade que arde sobre uma fogueira de desigualdades sem que se consiga 
perceber o calor que dela emana.
58 Tony Blair é primeiro ministro britânico.
59 George Bush é presidente dos Estados Unidos, reeleito.
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6.3 Uma mesma receita
Os programas "Pânico", da emissora Jovem Pan e “Transalouca" da 
Transamérica, serão analisados no mesmo grupo por uma questão estratégica. 
Ambos apresentam o mesmo formato, as mesmas características e utilizam os 
mesmos elementos de persuasão, além de serem transmitidos no mesmo horário, 
diariamente, do meio-dia às 14h. São programas de variedade com vários 
apresentadores e possuem as seguintes características: brincadeiras, fofocas sobre 
as celebridades, entrevistas com personalidades ou artistas, comentários jocosos 
sobre as informações que estão nos noticiários diários, piadas, vida pessoal e 
comentários irreverentes. Alguns elementos dos programas das emissoras AM são 
utilizados também, como as conversas com os ouvintes que acontecem o tempo 
todo, e que têm por objetivo manter a audiência e garantir a aproximação com o 
público-alvo. A produção faz a seleção de uma pergunta ou tema polêmico para ser 
levado pelos apresentadores aos ouvintes e aos convidados dos programas.
O programa ,{Pânico", do dia 05 de novembro de 2004, lançou a seguinte 
pergunta: “você acha que o homem fica fragilizado ao ver sua mulher pousando nua 
na Playboy?". Essa pergunta foi repetida várias vezes durante o programa para os 
ouvintes e para a integrante do “Pânico”, Sabrina Sato, ex-Big Brither Brasil, da 
Rede Globo de Televisão. A questão foi escolhida porque Sabrina estaria na capa 
da revista Playboy no mês de dezembro de 2004. A polêmica da possível briga de 
Sabrina com o namorado por causa das fotos foi explorada durante todo o 
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programa. O apresentador Emílio Surita60 aproveitou para tornar o assunto mais 
interessante e entrevistou o fotógrafo JR. Duran, da revista Playboy, que produziu as 
fotos de Sabrina. O apresentador do “Pânico” perguntou se no corpo da Sabrina 
havia algum hematoma. O fotógrafo negou e, mesmo tentando passar uma 
informação com credibilidade foi durante todo momento interrompido com 
brincadeiras e piadas.
60 Emílio Surita está no Pânico desde o início e é líder e mediador do grupo. Toca as músicas, atende 
e filtra as ligações do público.
Destacar alguns trechos da entrevista de Sabrina Sato para o programa 
“Pânico” pode exemplificar questões relacionadas aos aspectos da vida privada que 
têm maior relevância na mídia, a abrangência do público, as barreiras que podem 
existir entre os grupos de diferentes estilos de vida e os estilos predominantes. Em 
todas as emissoras, a vida privada das personalidades e artistas é o tema mais 
explorado. No caso específico da entrevista da ex-big brother, a suposta briga dela 
com o namorado Carlos Alberto foi comercializada de todas as formas. Segundo ela, 
não houve discussão. O importante para o programa era criar a polêmica. Enquanto 
o apresentador levantava o assunto, Sabrina Sato respondia: “na verdade ele me 
deixou livre para eu tomar as minhas decisões”.
Quanto mais abrangente for o assunto melhor. Temas como sexo, nudez, 
traição, homossexualismo, por serem assuntos que seduzem e geram polêmica, são 
os preferidos. Além de provocar curiosidade, despertam o interesse de grande 
número de pessoas, pois são questões que envolvem qualquer indivíduo, 
independente da classe social, raça, sexo ou etnia. Durante a entrevista, Sabrina fez 
uma auto-avaliação e disse o que gostou no trabalho do fotografo JR Duran: “eu 
gosto de fotos de bumbum. As que eu estou de costas, mas o que eu mais gostei foi 
a que eu estou como heroína de quadrinho japonês". Sabrina aproveita ainda para 
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comentar na entrevista que o cachê, desta vez, havia sido maior -- e que não tem 
pudores em posar nua, desde que haja um motivo que se torne relevante para o 
trabalho. Da primeira vez que posou estava participando do programa Big Brother 
Brasil, da TV Globo. Agora, pela segunda vez, está como integrante do programa 
“Pânico”, na rede Record de Televisão.
Na questão relacionada à forma como a minoria é vista, as mensagens 
desses programas tratam o tema homossexualismo com discriminação. As principais 
brincadeiras e referências depreciativas trazem o homossexual como motivo de 
risos. O conceito das mensagens funciona da seguinte forma: homossexuais não 
são dignos de respeito, nem de direitos iguais, eles fazem parte do grupo dos 
excluídos e precisam ser tratados com desprezo e receber comentários que os 
ridicularizem. O sexo masculino precisa se apresentar diante da sociedade com 
valores e comportamentos que privilegiem os estereótipos do homem heterossexual 
- ou seja, voz grossa, roupas que tipifiquem a masculinidade e atitudes firmes.
Há ainda outros segmentos incluídos nesse contexto que recebem os 
mesmos tratamentos. É o caso das mulheres, por exemplo, que entram no grupo 
dos excluídos. Nesses programas, o mundo é dos homens. O estereótipo de mulher- 
objeto é freqüente. Os comentários mais comuns são de que toda mulher gosta de 
apanhar, toda loira é burra, a mulher deve ser sensual e bonita e mulher feia não 
merece consideração. Durante o programa “Pânico", as palavras “sábias” do 
personagem “Mestre Fyoda"^ também se fazem presentes. O tema das vinhetas 
trata de reforçar a imagem criada pelo programa “Pânico” dos excluídos, minorias e 
discriminados. Alguns exemplos.
Vinheta - Sobe som
61 Mestre Fyoda são vinhetas com pensamentos e palavras sábias veiculadas durante toda a programação da 
emissora Jovem Pan.
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Texto locutor: palavras sábias com Mestre Fyoda
Palavras sábias: “o homem, quando chega a uma certa idad,e parece 
uma árvore de natal: tudo que está pendurado só serve de enfeite".
Texto locutor: a qualquer momento, mais palavras sábias.
(Vinheta Mestre Fyoda)
Vinheta - Sobe som
Texto locutor: palavras sábias com Mestre Fyoda
Palavras sábias: “tem mulher que quando pára de malhar parece carniça,
cheira mal, mas tem um monte de urubu querendo comer3'.
Texto locutor: a qualquer momento mais palavras sábias.
(Vinheta Mestre Fyoda)
Vinheta: Sobe som
Texto locutor: palavras sábias com Mestre Fyoda
Palavras sábias: "do que adianta ter uma barriga tanquinho se a torneira é 
pequenininha?"
Texto locutor: a qualquer momento mais palavras sábias.
(Vinheta Mestre Fyoda)
Vinheta: Sobe som
Texto locutor: palavras sábias com Mestre Fyoda
Palavras sábias: “não existe homem infiel, o que existe é mulher mal 
informada".
Texto locutor: a qualquer momento mais palavras sábias.
(Vinheta Mestre Fyoda)
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Nas questões relacionadas com a maneira como é feita a iniciação do 
público, os segmentos que são tomados como referência, os valores que são 
afirmados, a legitimação da mídia, a velocidade com que todo o processo acontece e 
a acessibilidade aos códigos, os programas “Pânico" e "Transalouca" mostram-se 
capazes de incentivar a cultura de consumo. Como programas de rede, tratam os 
temas de forma superficial e trabalham a desterritorização conceituada por Staut Hall 
como um fato normal. O ouvinte, mesmo tendo pátria, referências e raízes, perde 
seus valores, ou deixa de lado suas tradições para incorporar uma nova realidade. A 
facilidade como os códigos são assimilados permite que todo o processo aconteça 
de forma instantânea. Basta estar apto a acompanhar as informações que são 
lançadas nas músicas, chamadas e premiações. Basta estar disposto a ser membro 
da grande encenação e fazer parte do processo.
Nesses dois programas, os comentários mais freqüentes eventos 
produzidos pela de televisão. A fórmula inclui blocos comerciais, comentários e 
brincadeiras dos apresentadores, e um bloco musical. Nas questões relacionadas à 
iniciação do público, aos segmentos sociais tomados como referência e aos valores 
afirmados, observamos a franca utilização de fórmulas que garantem a audiência -- 
brincadeiras e piadas; reprodução de mensagens consagradas e de conhecimento 
popular, mensagens a que o ouvinte pode ter acesso em de outros meios de 
comunicação (sites, programas populares de auditório de televisão, a capa da 
Playboy, as músicas de Marcelo D2 e o Rappa ou o noticiário sobre as eleições nos 
Estados Unidos).
O "Pânico" e o "Transalouca" procuram sempre levar para o auditório uma 
celebridade, algum artista que esteja fazendo sucesso em outros meios de 
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comunicação. As participações também podem ser feitas pelo telefone. Nos dois 
casos, os programas são transmitidos de São Paulo. Desta forma, a participação do 
ouvinte pode acontecer de outras cidades, em geral, grandes centros urbanos. O 
elemento interatividade característico do rádio é explorado com toda força na 
conquista de audiência e afirmação da fórmula certa.
Durante a semana pesquisada, enquanto o “Transalouca” teve como 
atração Lucimara Parisi62, diretora de produção do “Domingão do Faustão", o 
programa “Pânico" explorou a sensualidade de Sabrina Sato e Amanda Show63, que 
ficaram à disposição para perguntas e participações dos ouvintes. Os convidados 
ficam à disposição do programa durante as duas horas de transmissão. A 
legitimação entre os diversos meios de comunicação é notória. Os convidados são 
celebridades dos programas de televisão e, ao mesmo tempo, os outros meios de 
comunicação ~ como sites, revistas e shows - são divulgados. Nos depoimentos, a 
vida privada das celebridades é explorada:
62 Lucimara Parisi, 55 anos, é hoje, destinatária de centenas de cartas e e-mails; que a TV Globo recebe todos os 
meses, desde que o apresentador - Faustão - resolveu arrumar um mamoro para sua diretora de produção. 
Com dois casamentos desfeitos, um deles terminado há pouco mais da quatro anos, quatro filhos e três netos, 
a diretora trabalha na emissora há 40 anos e se tornou um trunfo denttro do programa do Faustão, dentro da 
acirrada disputa pela audiência das tardes de domingo.
63 The Amanda Show é uma sitcom apresentada no Brasil pela Nickelodeon, que tem a estrela e comediante 
Amanda Bynes, estrela da série "What I Like About You" e do filmte "Tudo o Que uma Garota Quer". O 
programa apresenta diversos quadros de variedades, além do talento da gartota Amanda misturando seu lado 
cômico, com várias personalidades e estrelas convidadas.
64 Depoimento de Lucimara Parisi no Transalouca
Trabalho com o Fausto há 26 anos e ele é uma figura. Vou ficar com ele até 
morrer. Ele começou a dizer que eu estava catando papel na ventania e que 
eu estava desesperada atrás de um namorado. Os pretendentes 
começaram a enviar cartas e eu acabei me encontrando com um rapaz. 
Mas não rolou64.
Atualmente além de trabalhar no programa do Faustão, Lucimara está 
lançando uma marca de sapatos.
Ele brincava comigo dizendo que o meu pé é horrível e por isso aparecia o 
sapato que eu estava usando. Precisava comprar um por semana. Foi 
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quando uma pessoa começou a me mandar os pares de sapatos e eu fui 
convidada para desfilar na Francal. Depois disso resolvemos lançar minha 
marca e tem sapatos para todos os gostos.65
65 Depoimento de Lucimara Parisi no Transalouca
O acesso aos códigos e a interatividade são as principais ferramentas 
desses dois programas para garantir a audiência. Até mesmo os blocos musicais 
buscam esta mesma linha de operacionalização de uma dinâmica. A música “Roda 
Viva" do cantor e compositor brasileiro Chico Buarque de Holanda ganha uma outra 
versão na voz da cantora Fernanda Porto que se consagrou com a mistura de 
drum’n'bass66 e MPB. Os efeitos e as batidas eletrônicas apenas fazem um fundo 
para melodias e refrãos da letra que retrata a vida contemporânea, com um ritmo 
mais rápido e uma segunda voz. As brincadeiras durante o bloco de comentários dos 
apresentadores trazem como tema principal as informações de fácil acesso para os 
ouvintes. Assuntos com códigos de fácil assimilação, como por exemplo, notícias 
sobre a modelo Danielle Cicarelli, noiva do craque, Ronaldinho, do Real Madri. Os 
comentários dos apresentadores reforçam a imagem das celebridades e exploram o 
tema, em alguns casos, até de forma pejorativa. Desta forma, as celebridades e 
artistas podem ser alvo de exaltação ou apenas de comentários jocosos:
Ela chegou apenas como a noiva do ano, mas agora virou carne de vaca. 
Toda capa de revista adivinha quem lá está estampando??? A bendita da 
Cicarelli. Realmente, a moça é a bola da vez, mas acho que já está 
beirando a superexposição67.
Sobre as questões relacionadas à mistura entre o real e a fantasia, à 
padronização de práticas, aos elementos da identidade nacional, à renovação de 
padrões de comportamento e à capacidade de transformar os problemas cotidianos 
em temas banais e naturais, os programas “Pânico’” e “Transalouca” promovem 
brincadeiras de mau gosto com ouvintes que reforçam a necessidade de misturar o
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real e a ficção, além de incentivar a busca pelo prazer e consumo. Muitas perguntas 
e charadas são montadas e preparadas para promover marcas e produtos que estão 
patrocinando o programa, sendo que os mais freqüentes trazem a assinatura das 
empresas de telefonia celular. A identidade nacional pode ser encontrada na 
valorização, para os ouvintes, do comportamento descontraído, expansivo e alegre 
da população brasileira.
Como estratégia comercial de conquista de audiência, o programa 
“Pânico” criou um elenco para comandar as brincadeiras, piadas, informações e 
entrevistas. Cada personagem possui uma característica específica com que todo 
brasileiro comum poderá se identificar. São personagens que enriquecem o 
desenvolvimento de todo programa, criam empatia com o público ouvinte que se 
encarrega, muitas vezes, de ligar para defender um determinado personagem com 
que haja identificação. O posicionamento acirrado e de confronto entre eles é 
proposital, o que garante que os ânimos do programa estejam sempre aquecidos, 
além de despertar atenção e prender o ouvinte. O Pânico da Jovem Pan começou 
por brincadeira: Emílio Surita e Bola (veja a descrição de cada personagem no 
quadro 7) atendiam aos ouvintes de forma irreverente e o estilo acabou virando 
formato de programa. Com o tempo, novos personagens foram incorporados ao 
grupo, hoje composto por sete pessoas e uma '’musa'', no momento Sabrina Sato. 
Na rádio, os humoristas fazem entrevistas irreverentes com famosos e colocam 
ouvintes no ar, sem censura. Criatividade e espontaneidade marcam os 90 minutos 
de programa, com quadros fixos e outros que surgem a cada semana. As sátiras,
65 Os promotores das festas e os DJ’s mudaram o nome de Jungle para Drum'n'bass. O Jungle surgiu no início
dos anos noventa. A mistura do reggae com batidas aceleradas do hip) hop e timbres eletrônicos rendeu essa
sonoridade completamente caótica e radical.
57 Comentário na Programação da Jovem Pan
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trotes, comentários de notícias, matérias fora do estúdio como invasões em festas 
ou abordagens de pessoas nas ruas, entram a qualquer momento.
Personagens Perfil
Bola (Marcos Chiesa) Está no Pânico junto com Emílio Surita, desde o 
início. É o mal-humorado da turma.
Carioca (Márvio Lúcio) Metido a conquistador, chama todas as paulistas 
de "baranga". Acha-se lindo e todos desconfiam 
que ele é "gay".
Mendigo (Carlos Alberto da Silva) Aparece por acaso e está sempre tentando 
descolar um dinheirinho. Seu bordão é "Me dá 
um real?"
Zé Fofinho (Vinícius Vieira) Tem um problema mental e toma muitos 
tranquilizantes. Todos brincam que ele trabalha 
meio "fora do ar". Conhece tudo da tevê.
Ceará (Wellington Muniz) É o rei das imitações.
Japa (Marcos Aguena) É um dos roteiristas do programa da tevê. 
Personagens: o Carlos Caramujo, um repórter 
surdo e Mestre Fyoda, um filósofo de mais de 
500 anos.
Sabrina Sato Foi convidada para integrar a galera do Pânico 
quando saiu do Big Brother Brasil. A musa do 
Pânico participa da atração fazendo 
comentários.
Morte (Jorge César Barbosa) 31 anos, está a um ano e meio no Pânico. É um 
dos roteiristas do programa na tevê. 
Personagem: aparece no vídeo vestido de 
"morte" e trabalha como assistente de palco.
Dona Inês (Inês Lopes Vieira) É copeira da rádio e faz participações 
esporádicas desde o início do Pânico. Copeira 
do programa aos domingos.
Senhor Brito (Eronildo João de Brito) Trabalha como motorista na rádio e faz 
participações esporádicas, lendo e comentando 
notícias. Tem um quadro aos domingos, 
chamado "Plantão do Seu Brito", com as últimas 
notícias do dia.
Repórter Vesgo (Rodrigo Scarpa) Desde 1999 no programa da rádio. Um repórter 
impertinente e intrometido que invade festas e 
eventos e satiriza os entrevistados
Quadro 7 - Personagens do programa Pânico da Jovem Pan
O programa “Transalouca" desenvolve um estilo mais suave. Os 
apresentadores trabalham com os mesmo elementos de alegria, descontração, 
perguntas indiscretas, envolvimento do público ouvinte,, temas polêmicos, mas não 
chegam a encarnar a performance de um personagem. A voz dos locutores é 
normal, não é utilizado nenhum mecanismo ou recurso de distorção de áudio, 
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exacerbação de graves, agudos, ecos e gritos durante a locução. A equipe é 
formada por quatro profissionais locutores/apresentadores - Lui Riveglini, André 
Henning, Anselmo Manzano e Renata Relenta - que se encarregam de criar as 
cenas e manter a audiência. Diferente do “Pânico”, o perfil dos apresentadores da 
“Transalouca" não criam, nem encarnam, a performance de personagens. Eles 
funcionam como apresentadores e lançam mão de brincadeiras e piadas.
Como o “Pânico”, procuram entrevistar e levar para os estúdios 
personagens e artistas com temas que possam ajudar a manter a audiência. O 
programa traz as notícias, curiosidades e bastidores do mundo artístico, sempre com 
muito bom humor e descontração. Cada edição apresenta ainda um convidado 
especial. Podemos citar como exemplo a participação do drag-repórter da Rede TV 
Léo Áquilla, que falou sobre carreira e programas de televisão e da Miss Brasil, 
Gislaine Ferreira, uma das finalistas do primeiro concurso nacional de novos talentos 
promovido pelo programa “Domingão do Faustão”. Os dois programas, “Pânico” e 
“Transalouca", direcionam seus conteúdos para um público abrangente e, ao mesmo 
tempo, apresentam atrativos específicos para diferentes estilos de vida.
No que tange a aspectos como a fantasia que se mistura com o real, a 
padronização de práticas de experiências, a definição de uma identidade nacional e 
a criação de padrões de comportamento, o programa “Transalouca" contempla 
temas de interesse público -- como pena de morte, aborto ou traição - de maneira 
natural. Os apresentadores fazem as perguntas diretamente para os convidados e 
não chegam a criar expectativas de aprofundar as questões. Os assuntos se 
encerram por si mesmos. Não há momentos de reflexão ou espaço para aprofundar 
as discussões. De fato, o público não é chamado a se mobilizar em torno de causas, 
mas sim a optar por estilos de vida específicos. Os estilos de vida descritos por Mike 
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Featherstone são muito bem representados durante o programa. A penetração dos 
conteúdos estrangeiros na mídia acontece com a inserção de músicas internacionais 
nos blocos comerciais ou comentários sobre a vida das estrelas internacionais. 
Assuntos e mensagens que são legitimados por informações já divulgadas pelos 
outros meios de comunicação.
Os programas “Pânico" e “Transalouca" têm elementos de hibridização, 
mas não chegam a trazer informações com elementos do multiculturalismo. Há 
fusões entre o regional, nacional e internacional em vários momentos. Apesar de se 
estruturarem como programas em rede, os blocos comerciais abrem espaço para a 
veiculação de anúncios locais. Desta forma, o ouvinte, nesses momentos, pode 
perceber onde estar situado. As inserções locais acontecem de forma ligeira e com 
informações específicas. Em todo momento o consumo é estimulado. O ouvinte 
passa a ter necessidade, por exemplo, de obter maiores informações sobre as fotos 
da Sabrina Sato na Playboy, ou mesmo de conhecer um pouco mais sobre o 
convidado da edição em curso. Atrelada a cada entrevistado, há uma marca ou uma 
empresa que estará apoiando ou pagando o profissional. O estilo de vida urbano é o 
predominante. Tudo parece circular em torno do caos das grandes cidades -- 
trânsito, velocidade, falta de tempo, excesso de informações, fast food e aquisição 
de produtos de fácil descarte, como foi discutido por Stuart Hall e Douglas Keilner.
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6.4 Mais Sucesso: Clube da insônia, Toca três e Transnotícias
Os programas "Clube da Insônia”, “Transnotícias" e "Toca Três" da 
Transamérica fazem a mesma linha de toda a programação da rede, com algumas 
peculiaridades. A lógica de produção do "Toca Três" parte do princípio de que quem 
faz a seleção das músicas é o público ouvinte. Durante toda a programação, o 
ouvinte é chamado a participar e ligar para a emissora e fazer o pedido da música, 
além de estar concorrendo aos mais diversos prêmios. Quando a música é 
programada para veiculação, o locutor, em geral, cita apenas o primeiro nome de 
quem a escolheu, o que dá uma sensação de que O ouvinte está próximo. Por 
exemplo: “ e esta música quem pediu foi a ouvinte Cláudia...". Cláudia pode estar em 
São Paulo, mas também em Brasília ou em qualquer outro local onde a 
Transamérica é transmitida. A idéia de espaço único.
A imagem da minoria nesses programas é depreciativa, com brincadeiras 
para ridicularizar ou imitações estereotipadas de sotaque de, nordestinos e mineiros 
do interior. As informações contribuem no sentido de reorganizar e incentivar 
práticas por meio de mensagens que manipulam, geram e disseminam padrões de 
comportamento. A fantasia se mistura ao real quando as notícias são transformadas 
em comédia e divulgadas no caldeirão de mensagens musicais e comerciais. As 
músicas brasileiras selecionadas na programação trazem um ritmo acelerado e 
refrões de fácil assimilação. Existe uma intenção de difundir uma mensagem global, 
com ritmos parecidos e que estejam sendo aprovadas pelo público-alvo.
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As mensagens reforçam a idéia de consumo e as notícias legitimam as 
informações com base no que está sendo dito pelas pesquisas. Quanto à hipótese 
de que os conteúdos destroem a cultura local, podemos citar o exemplo do 
programa “Transa três" que seleciona as três mais pedidas com base na 
programação da rede. Ou seja, entram aquelas que estão sendo veiculadas em 
cadeia. Desta forma, os valores locais não são contemplados. Outra característica 
interessante é que durante o dia as músicas são repetidas várias vezes, até se 
tornarem conhecidas pelo ouvinte. Propositadamente, no “Transa três" as músicas 
não são tocadas por inteiro, apenas em fragmentos, o que mantém a volatização de 
tempo e espaço. O objetivo é fazer com que o ouvinte passe a captar a mensagem 
principal e aprenda o refrão. A idéia central de transformar o mundo em um só é 
retomada.
A análise da programação das emissoras de alcance nacional nos 
mostrou que há uma correlação entre a forma como é estabelecida a estrutura da 
comunicação e a legitimação de todo o processo. Durante a análise, observamos 
que prevalece a institucionalização das estruturas de comunicação. Ela identifica 
atributos próprios que permitem a atuação nos contextos sociais em que se fazem 
presentes. Podemos afirmar que a mídia se encarrega de legitimar o que vem sendo 
ditado pelo mundo globalizado. Não há espaço para as chamadas culturas 
tradicionais. Como afirma Ribeiro (2004) a cultura de consumo está a serviço de 
grandes grupos e há sempre contradição e conflitos de interesse:
As articulações entre as práticas são complexas, plurais e sempre 
contraditórias e é particularmente neste terreno que a cultura adquire 
movimento no tempo e no espaço e que não pode ser redutível a uma clara 
e primordial função ideológica de manujtenção e defesa de determinadas 
relações de domínio e subordinação enüre as classes.(RIBEIRO, 2004, p. 
25).
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Já no programa “Clube da insônia", a seqüência é a mesma: blocos 
musicais e chamadas da programação da rádio. Durante esse período a 
programação traz uma seleção de músicas mais suaves, pois estamos no horário da 
madrugada, e a música brasileira ganha mais espaço. O programa “Transnotícias" 
chama o público para a iniciação através da transmissão de notícias de 
conhecimento comum. A programação faz uso de símbolos já conhecidos, como por 
exemplo, a imitação de vozes conhecidas. A imitação da voz do jornalista Paulo 
Henrique Amorim68 serve de contexto para a divulgação de informações cotidianas. 
Desta forma, as notícias são transmitidas entre o real e a fantasia e, tudo acontece 
em uma velocidade para quem não tem tempo a perder.
68 Paulo Henrique Amorim foi jornalista durante muito tempo da TV Globo te hoje, trabalha na Rede Record de 
Televisão.
A cada mensagem, uma oportunidade de explorar os recursos do rádio. A 
sonoridade chega com as vinhetas, slogans ou comerciais testemunhais. As 
vinhetas, slogans e mixagens empacotam o trabalho do DJ. As vinhetas se definem 
como uma identificação breve da emissora, do programa ou do apresentador, no 
início ou no fim de cada intervalo. Podem também ser inseridas durante a execução 
de uma música, principalmente para marcar exclusividade. O Slogan pode ser uma 
frase concisa, marcante, geralmente incisiva, atraente, de fácil percepção e 
memorização, que pregoa as qualidades e a superioridade de um produto, serviço 
ou idéia. No programa “Transnotícias” a todo momento os comerciais instigam o 
ouvinte a participar e a consumir.
As emissoras Jovem Pan e Transamérica e se consagram nesse “embalo" 
radiofônico. Esse feito não se restringe apenas à música. Os programas se 
estabelecem mediante a conquista de espaço na grade de programação. Eles 
mantêm seu público específico e outras características de reconhecimento e de 
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difusão das informações. Isto, por sua vez, decorre das características de seus 
apresentadores e dos DJ's com suas variações estratégicas dos efeitos sonoros, 
manipulação de vinhetas, slogans, mixagens e na seleção das músicas. Aquele 
ouvinte para quem e por quem o DJ fala escolhe as canções, recebe e manda 
recados, e traz ainda novidades acerca do mundo da música e das celebridades.
6.5 A número um em música
Para este trabalho de análise, a emissora Antena 1 teve a sua 
programação estudada de forma isolada. A maneira como estruturada a 
programação da Antena 1 difere das características da Jovem Pan e Transamérica. 
Em linhas gerais, a programação não é dividida por compartimentos, ela segue um 
mesmo padrão. A estratégia de analisar a Antena 1 separadamente foi adotada 
porque a programação possui algumas particularidades que não permitem sua 
divisão em programas convencionais para horários específicos. A programação da 
emissora é uniforme e não faz praticamente nenhuma distinção entre um horário e 
outro. Não há a figura do DJ, nem são utilizados os recursos para segmentar a grade 
com programas específicos. A programação da Antena 1 é linear, transcorre 
normalmente entre blocos musicais, comerciais e de notícia. Em geral, o bloco 
comercial tem em tomo de 10 minutos, o musical fica em 15 minutos e as notícias 
variam entre 1 e 3 minutos.
Nos aspectos relacionados à globalização, nível de penetração de 
conteúdos estrangeiros e assuntos mais freqüentes, podemos afirmar que os blocos 
de notícia trazem sempre temas nacionais e internacionais intercalados. São temas 
que já merecem destaque nas outras mídias, televisão ou Internet. Os mesmos 
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assuntos podem ser alcançados pelo público em outros meios de comunicação. 
Durante a semana pesquisada, os temas que ganharam destaque foram: pesquisas 
para tratamento do câncer no Canadá, agressão e violência geradas por ações do 
MST, furtos e roubos nos centros urbanos, pesquisa sobre insônia desenvolvida na 
Inglaterra, reajuste de 15% no salário dos deputados federais, transição do governo 
de São Paulo, Formula 1, pesquisa sobre câncer no Texas (EUA), guerra entre 
traficantes no Rio de Janeiro, importação, crescimento econômico no Brasil e 
Reforma Ministerial. O noticiário da emissora fica sob a responsabilidade do 
jornalista Roberto Nonato:69
69 Roberto Nonato é responsável pelo noticiário da Rádio Antena 1 háã mais de 7 anos. Também atua 
no Jornalismo do Sistema Globo de Rádio há 14 anos. Âncora e Ediitor do Jornal da CBN 2a Edição.
Cidades que contam com câmeras de vigilância em ruas de grande 
movimento, como Porto Alegre e Vinhedo, em São Paulo, garantem que o 
sistema diminui o número de ocorrências policiais. Agora, em Belo 
Horizonte e São José do Rio Preto também estalaram monitoramento 
eletrônico. A expectativa de BH é diminuir em 40% o índice de 
criminalidade.
A Receita Federal conquistará em 8 anos 36 bilhões e 900 milhões de reais 
dos contribuintes, apenas por não corrigir a tabela do Imposto de Renda na 
fonte. Este valor é quase 14 vezes a perda de 2 bilhões e 7 milhões que a
Receita alega que terá em 2005, se a tabela for corrigida em 17%. O valor 
deixado pelo contribuinte para a Receita foi calculado pelo Sindicato dos
Auditores Fiscais que toma como base os números da própria Receita. 0
Como mostram alguns exemplos apresentados, os assuntos selecionados 
pelo Departamento de Jornalismo da Antena 1 são temas genéricos e que podem 
ser de interesse da maioria da população. Desta forma, os temas macro, como 
economia, saúde, violência, esportes e política ganham destaque diante de outros 
fatos que podem estar muito mais próximos dos ouvintes, mas que não merecem 
espaço para divulgação. A forma como é redigida a notícia também deve ser levada 
em consideração. O tema é tratado sempre superficialmente, de maneira que não 
permita o despertar do interesse do ouvinte em refletir.. A redação é conclusiva e dá 
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a impressão de que são assuntos que não fazem parte do dia-a-dia do cidadão 
comum. Os temas são de interesse do ouvinte, fazem parte da vida dele, mas não 
chegam a provocar impacto, indignação ou gerar polêmica. No máximo despertam 
curiosidade quando o assunto aborda pesquisas e estudos relacionados a doenças 
como câncer e Aids. Uma prova de que as mensagens são legitimadas na mídia 
com ajuda da palavra de especialistas e pesquisadores que dominam o assunto.
Além dos blocos de notícias que são inseridos durante toda a 
programação, o repórter da TV Globo -- Alexandre Garcia70 1 - assina boletins com 
informações atuais para a emissora Antena 1 direto de Brasília. . Os temas 
discorrem sobre crimes, prisão perpétua, pobreza, crimes, miséria, política e 
informações sobre o Congresso Nacional. São cinco boletins diários que abordam 
assuntos que já em evidência na grande impressa. Esta é a forma de inserir e atrair 
a participação e o interesse do público-alvo. Os segmentos que são tomados como 
referência, o tipo de capital cultural exigido e a legitimação da mídia possibilitam a 
seguinte análise: as pessoas que têm acesso as informações veiculadas pela 
grande mídia são o referencial; não é exigido nenhum tipo de conhecimento 
específico do público-alvo para acompanhar as mensagens que estão sendo 
transmitidas; e há, constantemente, uma relação de legitimação com os diversos 
meios de comunicação.
Trabalhou como apresentador de Telejornal e fez matérias para algiumas publicações.
70 Boletim Jornalismo Antena 1.
71 Alexandre Garcia é ex-diretor da TV Globo Brasília; repórter es;pe<cial e apresentador substituto do 
Jornal Nacional da TV Globo. Mantém coluna semanal em 43 jjornais, escreve para 2 revistas 
mensais. Faz comentários diários em 50 emissoras de rádio. Autor do livro “Nos Bastidores de 
De certa forma, podemos afirmar também «que as pessoas que não 
acompanham os noticiários e as informações que são veiculados nos outros meios 
de comunicação acabam, em alguns casos, sem condhções de acompanhar as o 
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material produzido pelo jornalista Alexandre Garcia. As notícias são muito curtas e 
sem profundidade. Ao mesmo tempo em que são abordados fatos que envolvem os 
excluídos, não há preocupação de mostrar as causas que dão origem à exclusão 
social e apontar possíveis soluções. A notícia é trabalhada de forma superficial. 
Assuntos como o aumento da taxa de juros são abordados sem maiores 
explicações, o que exige um conhecimento prévio do tema por parte do ouvinte para 
que a informação se torne inteligível.
A fantasia se mistura com o real dando a ilusão de que os problemas 
parecem distantes. Os problemas são “naturalizados” e os boletins são redigidos de 
forma a levar receitas prontas, e de não polemizar com o que já é notório entre o 
senso comum. Nesses boletins, prevalecem os temas nacionais. As notícias sobre o 
cotidiano brasileiro ganham espaço, mas o caráter permanentemente globalizante 
da cultura é encarado como verdade. O local não é inserido, apenas quando uma 
notícia ou barbaridade, em alguma cidade pequena do interior do Brasil, ganha 
destaque da grande imprensa, deixando de ser um assunto local para transformar-se 
no foco das atenções nos grandes centros urbanos. As mensagens tentam oferecer 
algo a todos, atrair o maior público possível e, por isto, muitas vezes incorporam um 
amplo espectro de problemas:
95% da população brasileira acham que a violência está excessiva. Qual a 
solução? Para a maior parte, 37%, é mais punição; depois, 23% acham 
que seriam programas sociais; 18%, uma melhor polícia; e 9% mais 
prisões. A verdade é que há no Brasil a banalização da morte, uma 
impunidade que estimula o crime e uma cultura de não ficar dentro da lei. 
De Brasília, para o Antena 1, Alexandre Garcia.
O aumento na taxa básica de juros qu>e passou para 17,75% ao ano 
também serve para evitar que a demandla dispare em época de Natal e 
sejam contidos os excessos de financiamento para consumo, para que isso 
não pressione a inflação. Fico imaginando, todos os economistas que 
previram que a taxa fecharia o ano enn 15%. Quebraram a cara. De 
Brasília, para o Antena 1, Alexandre Gaircia.72
Brasília”, 11a edição, mais de 50 mil exemplares vendidos. Ex-Proffessor de Jornalismo da PUC/RS 
fez cobertura em 3 guerras (Líbano, Angola e Marrocos).
72 Boletim do jornalista Alexandre Garcia
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Nas questões relacionadas à legitimação da mídia, ao acesso aos 
códigos e a saber se o público é chamado para fazer parte da programação, a 
Antena 1 possui um serviço que aufere como os ouvintes estão recebendo a sua 
programação . O objetivo é o de buscar cada vez mais uma aproximação e divulgar, 
exatamente, as informações pelas quais o público-alvo da emissora tem interesse. 
As notícias divulgadas são as mesmas que podemos encontrar na Internet; e as 
músicas são repetidas várias vezes, enquanto o site da rádio encarrega-se de 
comercializar os cds que estão sendo anunciados durante a programação com as 
músicas mais tocadas. Outra constatação importante a relatar, nos aspectos 
atinentes à globalização, é que a programação musical é toda composta por músicas 
estrangeiras, na maioria de língua inglesa. Durante a madrugada é possível ouvir 
uma ou outra música brasileira. O ouvinte mais atento terá a sensação de que houve 
mudança na sintonia, ou que houve algum engano dos programadores.
As letras das músicas estrangeiras programadas abordam temas 
relacionados à vida amorosa, encontros e desencontros na vida, sucesso, dicas e 
regras de como viver melhor, experiências e receitas prontas. O público da Antena 1 
pode ser considerado mais esclarecido. A emissora é, também, a preferida nas salas 
de espera dos consultórios médicos e odontológicos. O público é chamado a fazer 
parte através da promoção “As dez mais”73 (veja um exemplo de mais pedidas no 
quadro 8). Assim, durante a programação da Antena 1, o ouvinte pode acessar o site 
da rádio e escolher as 10 mais e as 100 mais. Às 18h, a emissora abre espaço para 
as canções mais solicitadas e executa as que foranu selecionadas sem intervalo 
comercial.
73 As Dez Mais é um bloco musical dedicado as músicas mais pedidas duiranite a programação da Antena 1.
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Percebemos, também, que os excluídos não chegam a ser contemplados 
durante a programação. Até a forma de inserção do ouvinte, por si só, já funciona 
como uma espécie de filtro que discrimina e exclui aqueles que não têm computador, 
não sabem como lidar com a Internet ou fazer a sua seleção, que deve acontecer 
por intermédio do meio eletrônico. A fantasia se mistura ao real graças às músicas 
que valorizam a normalidade da vida e o sucesso como meio de buscar a felicidade.
1 - Imagine - exclusiva Antena 1________
2 - Eye in the Sky - Noa_______________
3 - Misread - Kings of Convenience______
4 - Wonderful Life - Black_____________
5 - Just Can't Say Goodbye - Lionel Richie
6 - Wonderful - Aretha Franklin_________
7 - Ellie My Love - Ray Charles_________
8 - Better Off Alone - Sissel_______ _____
9 - Afterlife - Todd Rundgren___________
10 - Fallen - Randy Crawford__________
Quadro 8 - Antena 1 - As Dez Mais
Passemos agora aos problemas relacionados às definições de uma 
cultura nacional, ou ainda à mistura do nacional, internacionali e local. Veiculações 
locais encontram espaço apenas nos blocos comerciais, quando são inseridos os 
anúncios de empresas ou instituições como algumas das faculdades de Brasília. 
Mas na Antena 1 até os comerciais nacionais têm maior inserção. Os grandes 
anunciantes são bancos -- Real, Ouro Card (- Banco do Brasil) - ou empresas 
áreas, como a Gol. Há uma forte padronização da seleção musical e, dependendo 
do horário, o ritmo pode ser mais acelerado ou mais lento. Para o ouvinte, a 
sensação e a de estar diante das mesmas músicas, na mesma faixa do cd. Na 
madrugada, os espaços entre os blocos comerciais e musicais são maiores.
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Por fim, as mensagens buscam muito mais uma fidelidade com os 
aspectos estéticos e comerciais do que compromisso com o conteúdo. São 
mensagens que fabricam o real imaginário, a fantástica vida real. Tudo não passa 
de uma grande ilusão, uma fantasia capaz de gerar desejos, prazeres, incentivar o 
consumo e buscar facilidades. Os excluídos e as minorias só encontram algum valor 
para a vida nas informações divulgadas pela mídia, às quais praticamente todos têm 
acesso. O esporte suscita a identificação com o glamour, os programas de variedade 
e humorísticos ensinam como conviver com a ordem social; as músicas podem 
conter letras que questionam a realidade; mas a programação não abre espaço para 
a discussão. Os anúncios se encarregam de mostrar o caminho da felicidade, do 
prazer e de como ser bem-sucedido e aceito socialmente.
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7 CONCLUSÃO
7.1 A Cultura em rede
O conceito de cultura encontrado na programação das emissoras de 
alcance nacional contém elementos constitutivos da cultura de consumo e da cultura 
midiática. A análise sobre a “acessibilidade” destaca algumas características 
comuns. A seleção musical das emissoras é feita com base nas músicas de maior 
sucesso. O conceito de sucesso é previamente obtido através das pesquisas de 
opinião atualizadas freqüentemente. Toca o que tem audiência e o que já tenha sido 
previamente aprovado como sucesso. A emissora estrutura uma programação com 
músicas que levam o selo das grandes gravadoras, que, por sua vez, pagam para 
ter os lançamentos rodados várias vezes durante o dia. Há uma retro-alimentação 
entre os hits e os pedidos dos ouvintes, e isto torna fácil e imediata, para o ouvinte, a 
compreensão e o acesso aos códigos significativos das mensagens. Há, assim, alta 
acessibilidade.
A empatia com o público é enfatizada com a distribuição de brindes, 
prêmios e kits das emissoras. O ouvinte é agraciado com sorteios de ingressos para 
shows, apresentações de bandas que estão na parada de sucesso, camisetas e 
chaveiros com a marca da emissora. As mensagens são cuidadosamente 
elaboradas para seduzir, fascinar, comover e influenciar as decisões e as escolhas 
dos ouvintes.
Os produtos não são entretenimento inocente, têm cunho 
acentuadamente ideológico. As mensagens fornecem os modelos daquilo que 
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significa ser homem ou mulher, bem-sucedido ou fracassado, poderoso ou 
impotente. Os padrões do sucesso são representados pela imagem das 
celebridades, artistas, proprietários de organizações e conglomerados, chefes de 
estado. O impotente aparece fisicamente sem músculos proeminentes, discurso de 
oprimido, com mensagens de reivindicações e sem poder de persuasão. Os 
espetáculos da mídia demonstram quem tem poder e quem não tem, quem pode 
exercer força e violência e quem não pode.
A programação transmite mensagens de fácil consumo e assimilação, 
principalmente para um público que precisa dividir o tempo com vários afazeres da 
vida contemporânea. As músicas possuem melodias de fácil aprendizado e 
informações curtas e simples. Há uma total predominância de músicas americanas 
na programação. Alguns programas incluem lançamentos de outras nacionalidades, 
que não chegam a ser numericamente expressiva. O padrão americano é o principal 
modelo de consumo. Até mesmo o rap, um estilo musical tipicamente americano que 
surgiu com o objetivo de transmitir as experiências e as denúncias dos americanos 
negros radicados em guetos violentos, tornou-se o ritmo preferido entre as mais 
pedidas. Os programas de produção local apresentam a mesma seleção musical 
que é transmitida pela rede. Essa constatação frustra a expectativa da pesquisa de 
identificar programações com características essencialmente locais.
O ouvinte é convidado a todo momento a consumir. As mensagens 
trazem a ilusão de que estamos diante de um mundo igualitário, em que todos têm 
acesso aos bens culturais. As temáticas que envolvem os problemas cotidianos são 
tratadas superficialmente. Não incentivam a reflexão, não suscitam a alteração de 
valores e padrões consagrados e hegemônicos no mundo capitalista. As 
informações reforçam a idéia de que o sucesso depende de cada um, do esforço 
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individual, da capacidade e condição de consumo. Os produtos estão à venda, estão 
à disposição, e compete ao cidadão buscar mecanismos de adquirir o quinhão que 
lhe cabe, pois este é o caminho da felicidade. O fracasso ou o sucesso é individual.
A cultura da mídia tem feições industriais, organiza-se com base no 
modelo de produção em série e é elaborada de acordo com fórmulas, códigos e 
normas altamente padronizadas. As emissoras de rádio não estão isoladas nesse 
processo. As mensagens são mercadorias que buscam o lucro privado produzido 
por empresas que estão interessadas na acumulação de capital. Tudo acontece em 
ritmo acelerado, imposto pelo estilo caracterizado da sociedade do fast food. Nas 
emissoras de alcance nacional não há mais espaço para as músicas serem 
reproduzidas do começo ao fim. Elas passam por uma edição. O objetivo é manter a 
audiência e o controle de toda a programação a um ritmo frenético. A compreensão 
dos conteúdos não exige do público-alvo capital cultural rico e sofisticado. Ao 
contrário, basta que o ouvinte tenha conhecimento do que está sendo transmitido 
nos canais e programas de televisão para obter inteligibilidade. Vive-se a cultura de 
consumo e tudo parece descartável. Os blocos comerciais celebram a vida para o 
momento presente, o hedonismo, a auto-expressão, a beleza do corpo, a liberdade 
em relação às obrigações sociais.
A legitimação da mídia é completa. As mensagens divulgadas em meios 
como rádio, televisão, Internet, jornais e revistas são internamente articuláveis. Uma 
homogeneidade sem criatividade. As emissoras de rádio fazem publicidade dos 
programas de televisão e dos sites nos quais o ouvinte irá encontrar mais do que 
está sendo anunciado. Para o público resta apenas a gratificação de acompanhar as 
fofocas que estão sendo exploradas pelas revistas semanais dedicadas ao mundo 
das celebridades. Em geral, as notícias recebem o mesmo tratamento, independente 
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do meio em que estão sendo veiculadas. As músicas são repetidas várias vezes 
durante a programação, enquanto os sites das emissoras se encarregam de efetivar 
a venda dos CDs que estão sendo anunciados pelos locutores. As mensagens 
divulgadas pelas redes nacionais de rádio, por sua vez,, são legitimadas pelos outros 
meios de comunicação, como televisão, revistas, jornais e Internet.
Com relação ao núcleo “inclusão social”, em geral, as redes trabalham 
com mensagens de culto à juventude, ao prazer e à vida fácil. São valorizados, de 
maneira acentuada, os paradigmas de sucesso da vida moderna, como os 
relacionamentos humanos sem conflito e a capacidade de satisfazer todos os 
desejos de consumo. As mensagens transmitem a sensação de que o indivíduo só 
está inserido dentro do contexto social contemporâneo quando compartilha dos 
mesmos produtos. Elas exploram os prazeres propiciados pela mídia e pelo 
consumo dos bens divulgados. O entretenimento utiliza o espetáculo para induzir o 
público a se identificar com certas opiniões, atitudes, sentimentos e disposições. As 
informações conduzem o ouvinte a vestir o que está na moda, comprar e adquirir o 
que todos estão consumindo através da percepção do senso comum midiaticamente 
construído. A mídia legitima e o ouvinte compra. As músicas de protesto têm espaço 
na programação, mas não geram indignação ou discussão sobre as questões e 
denúncias levantadas nas letras. Os programas simplesmente ignoram a 
desigualdade, corrupção, desmandos, miséria e discriminação.
Neste trabalho, o conceito de minoria ou excluído abrange a categoria do 
sexo feminino, as classes situadas economicamente em nível inferior, os 
homossexuais, os nordestinos e os que não possuem curso superior. Esses grupos 
são relegados a uma condição depreciativa e rebaixados a uma situação de chacota 
por não dominarem os códigos da cultura de consumo. Isto é mencionado na 
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programação nas das letras das músicas, nas piadas e brincadeiras. O ouvinte não é 
chamado a questionar sua posição social, seus valores ou problemas relacionados 
ao cotidiano. As questões relacionadas à discriminação racial, ao sexo, ao 
analfabetismo, à pobreza, à má distribuição de renda e à violência contra a mulher 
são tratadas como assuntos normais ou sequer ganham espaço na programação.
Ainda sobre a inclusão social, o hibridismo é utilizado como elemento 
fundamental na tentativa de incluir todos em um único caldeirão. A programação 
mistura aspectos de várias culturas, ritmos, tendências e gostos com o objetivo de 
agradar ao público. Assim, o reggae é privilegiado no mesmo espaço em que ganha 
destaque o rock, o pop, o rap, a música popular brasileira ou o samba. A 
programação não faz referência aos problemas sociais ou proporciona a 
oportunidade do ouvinte de discutir temas de interesse da sociedade. A idéia 
principal está norteada pelo princípio de que estamos diante de uma realidade sem 
diferenças sociais, cujos temas cotidianos não precisam ser questionados.
Os elementos globalizantes que se fazem mais evidentes são as notícias 
dos artistas e pop stars, como Madonna e Michel Jackson, ou políticos, como Tony 
Blair ou George Bush. Há uma constante reafirmação de valores globais; o que 
passa a ser moda nos Estados Unidos é matéria-prima valiosa para veiculação. A 
programação das emissoras analisadas inclui como sucesso as músicas que estão 
em destaque nas grandes casas noturnas de São Paulo, Nova Iorque, Londres, e 
Rio de Janeiro. Quanto mais abrangente e superficial a mensagem, mais adaptada à 
linguagem simbólica das emissoras. Temas como sexo, nudez, traição, 
homossexualismo, violência e catástrofes, quase sempre abordados de maneira 
estereotipada, são os preferidos da programação, quando ela pretende causar 
impacto nos ouvintes. O estilo de vida urbano é predominante. Tudo parece circular 
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em torno da temática do caos das grandes cidades, coimo trânsito, velocidade, falta 
de tempo, excesso de informações, fast food e aquiisição de produtos de fácil 
descarte.
No gênero noticioso, os temas macro, como economia, saúde, violência, 
esportes e política são os preferidos, em detrimento de outros que podem estar 
muito mais próximos dos ouvintes, mas que não encontram espaço para divulgação. 
A redação da notícia é conclusiva. As informações são legitimadas com pela 
chancela de especialistas e pesquisadores que dominam o assunto. Nos boletins, os 
temas nacionais prevalecem. As notícias sobre o cotidiano brasileiro ganham 
espaço, mas o caráter permanentemente globalizante da cultura é encarado como 
verdade. O local não é inserido, ele aparece apenas quando uma notícia ou algo 
fantástico, em alguma cidade, ganha destaque na grande imprensa.
Com relação à cultura de consumo, temos uma programação voltada 
fortemente para valorização dos prazeres da vida, das práticas da vida sem 
preocupações, em detrimento da reflexão. Prevalece a capacidade de adaptação às 
novidades, a linguagem de sedução, a velocidade e instantaneidade, o imediatismo, 
o incentivo ao consumo, a mistura do real com a ficção, as versões dos especialistas 
e pesquisadores, o senso comum, a juventude, a criação de estilos de vida, a cultura 
americana, a superficialidade e o hedonismo.
A programação das redes Antena 1, Jovem Pan e Transamérica se 
apresenta como um caldo cultural que se expressa em vários gêneros e com 
diferentes naturezas, como no jornalismo, na publicidade, nos programas de 
entrevistas ou na seleção musical. São aspectos que influenciam diretamente a vida 
da sociedade. Formas que induzem os indivíduos a se identificar com os discursos 
hegemônicos, as posições e as representações sociais e políticas dominantes.
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Estamos diante de um mundo ditado pelos estilos de vida. Cada um tem 
seu gueto, cada qual com as suas particularidades. Os grupos não se misturam, mas 
exercem influência uns sobre os outros; cada um respeita os respectivos espaços, 
embora haja conflitos de comportamento, escolhas e modismos. Estilos de vida que 
criam barreiras, que estabelecem limites e ditam as normas. De certa forma, a 
segmentação do mercado das emissoras de rádio corresponde aos diferentes estilos 
de vida. Há uma relação intrínseca. Ao segmentar a programação, as emissoras 
utilizam esses recursos para buscar a iniciação da participação do ouvinte na 
programação e, conseqüentemente, conquistar audiência. As práticas e os produtos 
fixam e diferenciam o próprio espaço, demarcam áreas e estabelecem territórios. 
Nesse processo, o consumo é estimulado, a materialização da vida é valorizada e os 
estilos de vida predominantes são delineados pela segmentação minuciosamente 
planejada por profissionais qualificados que trabalham com o objetivo de atender às 
demandas suscitadas pelas próprias emissoras.
O entretenimento oferecido pela programação, de um modo geral, 
disponibiliza um conjunto de bens e serviços que induze os indivíduos a participar de 
um sistema de gratificação comercial. A cultura da mídia é a cultura dominante, além 
de representar uma forma de socialização. Em muitos casos, o papel da família, da 
igreja e da escola vem sendo substituído pela opinião de celebridades. O indivíduo 
sente que só está inserido dentro do contexto social quando compartilha dos 
mesmos produtos que os demais. Forma-se, então, uma espécie de cadeia, uma 
rede de transmissão de padrões comportamentais. Há, nesse processo, uma relação 
constante com a efemeridade dos elementos expostos. A mídia legitima, o ouvinte 
compra e assim passa a falar a mesma linguagem, na forma de gírias, brincadeiras, 
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comentários e referências, que todos os outros indivíduos incrustados no universo 
midiático.
As características que se repetem na programação das emissoras Antena 
1, Jovem Pan e Transamérica demonstram os aspectos que representam as 
particularidades nos quatro núcleos analisados -- acessibilidade, inclusão social, 
globalização e cultura de consumo. O diferente diz respeito primeiramente à 
dicotomia entre o local e o global. A inserção do local na grade dessas três 
emissoras atravesse dá a partir da divulgação de informações e notícias a respeito 
da agenda cultural na localidade onde a retransmissora está inserida, além dos 
comerciais locais que são inseridos durante os intervalos. A seleção dos assuntos se 
baseia no apelo popular, no grau de interesse e outros fatores, como o pagamento 
de patrocínios para a divulgação e o grau de proximidade do fato com as 
comunidades. A empatia com o público local é fortalecida utilizando-se entrevistas 
com os agitadores culturais locais e com os integrantes das bandas da cidade. As 
músicas das bandas locais não chegam a ser programadas de forma sistemática, 
mas, durante as entrevistas trechos das canções são intercalados com a 
programação da emissora.
As músicas de protesto no estilo rap estão entre as mais pedidas. As 
letras denunciam a realidade desigual do país e mesclam receitas de felicidade. São 
músicas que falam das questões contemporâneas que envolvem o consumo, as 
informações que chegam em toda parte, a falta de condições de muitos de poder 
acompanhar o processo e a frustração de não ser um incluído. O rap ganhou espaço 
na programação das emissoras e tomou-se a voz da minoria em muitos centros 
urbanos do país. São denúncias, queixas, palavras agressivas, mas que passam 
despercebidas pela programação das emissoras. A velocidade do mundo moderno
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ganha batidas eletrônicas em músicas da MPB. As brincadeiras durante os blocos 
comerciais misturam irreverência e desprendimento dos locutores. A identidade 
nacional pode ser encontrada na valorização do estilo dos locutores que busca 
orientar-se e adequar-se ao comportamento descontraído, expansivo e alegre da 
população brasileira.
Nos horários da noite, o ritmo da programação das emissoras é 
desacelerado. O período reserva espaço para as músicas mais suaves. Na 
madrugada, até a música brasileira ganha lugar na emissora Antena 1 que tem uma 
programação composta fundamentalmente por músicas estrangeiras. Nos boletins 
jornalísticos, as notícias sobre o cotidiano do país são veiculadas, mas o caráter 
globalizante da cultura é encarado como verdade. Os temas são genéricos e 
superficiais. Enfim, os diferenciais não chegam a tornar a programação mais 
criteriosa.
Os destaques ficam para os programas "Pânico”, da Jovem Pan, e 
"Transalouca”, da Transamérica, que conseguem transformar os assuntos 
recorrentes na mídia em temas de brincadeiras e humor irreverente. O ouvinte pode 
se deliciar e rir das fofocas das celebridades e da criatividade no rádio. São 
programas que conseguem transformar os assuntos que estão na mídia em piadas e 
mensagens leves. Nesses programas, as características do veículo rádio são 
exploradas em sua essência, fazendo com que o ouvinte se volte para a imaginação 
e crie sua própria realidade.
Em linhas gerais, o trabalho conclui que a iniciação do ouvinte na 
programação acontece através da seleção musical, da participação os sorteios de 
prêmios e brindes, e com perguntas para as celebridades e convidados especiais 
dos programas. As músicas solicitadas são sempre as mesmas. As vinhetas 
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reforçam a imagem popular que as emissoras estrategicamente precisam transmitir 
para garantir audiência. As mensagens são cuidadosamente elaboradas para 
seduzir, fascinar, comover e influenciar o público-alvo. As pesquisas de opinião 
funcionam como instrumento norteador da audiência desejada. Os produtos têm 
cunho acentuadamente ideológico.
A programação elaborada busca transmitir mensagens descartáveis para 
um público que vive com pressa. As músicas são de fácil assimilação e as 
informações são simples e curtas. Do ouvinte não é exigido qualquer esforço, 
nenhum capital cultural. Há notória predominância da música americana. O estilo de 
vida norte-americano é o principal produto consumido. Mesmo nos programas de 
produção local, a seleção musical é a mesma transmitida pela rede. O ouvinte é 
convidado a todo momento a consumir. As mensagens trazem a ilusão de um 
mundo igualitário e não incentivam a reflexão. As informações reforçam a idéia de 
que o sucesso depende de cada um. O fracasso ou o sucesso é individual. Tudo 
acontece em ritmo acelerado, caracterizado pela sociedade do fast food. Os blocos 
comerciais celebram a vida para o momento presente, o hedonismo, a auto- 
expressão, a beleza do corpo, a juventude e a liberdade.
A legitimação da mídia é completa. O mesmo assunto aparece em todos 
os veículos, uma homogeneidade sem criatividade. As emissoras de rádios não 
estão isoladas nesse processo. O indivíduo só sente que está inserido dentro do 
contexto quando compartilha dos mesmos produtos que os demais.
A cultura de consumo é caracterizada pelo descartar. A programação das 
emissoras ignora as questões da desigualdade, corrupção, desmandos, miséria, 
discriminação. Não há espaço para a reflexão. Os excluídos ou a minoria - 
mulheres, analfabetos, nordestinos e homossexuais - aparecem nas letras das 
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músicas de rap com destaque, mas as mensagens são diluídas durante a 
programação. A minoria representa um contingente sem poder de decisão e compra 
e, desta forma, está vulnerável aos ataques e brincadeiras.
O hibridismo é utilizado como elemento fundamental na tentativa de incluir 
todos em um único caldeirão. Os assuntos abrangentes são os preferidos. Sexo, 
nudez, traição, homossexualismo, violência, catástrofes ganham destaque por 
seduzirem e garantirem polêmica. O estilo de vida urbano é predominante. Tudo 
parece circular em torno do caos das grandes cidades. A segmentação do mercado 
das emissoras de rádio representa a criação de estilos de vida. O consumo é 
estimulado, a materialização da vida é valorizada e os estilos de vida são 
delineados. O papel da família, da igreja e da escola é substituído pela opinião das 
celebridades e gente famosa.
Chegamos à conclusão de que o conceito de cultura encontrado na 
programação das emissoras de rádio de alcance nacional está dentro dos 
parâmetros de definição do que seja cultura de consumo, cultura descartável. Uma 
cultura de fast food, de shopping center, de casas noturnas, de calça jeans e 
camiseta. Uma cultura que é possível encontrar em qualquer lugar, com a mesma 
roupagem, com a mesma etiqueta e a mesma intenção. Com objetivos claros de 
levar o ouvinte na mesma linha de interesse de consumo, comprar o que está na 
moda, que é possível encontrar em todos os lugares, até com uma eufemística 
diversidade de preços e marcas.
São receitas prontas, soluções fechadas para os diversos temas que 
aborda. A busca pelo prazer está acima de qualquer outra questão. O público não é 
estimulado a se mobilizar em torno de causas ou idéias, mas, ao mesmo tempo, é 
incentivado a ficar cada vez mais atrelado aos seus estilos de vida. Estes sim são 
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vistos como causas nobres que precisam ser respeitadas e valorizadas. O consumo 
não está relacionado apenas ao prazer de cantarolar músicas de sucesso, mas a 
toda a simbologia que é transmitida em cada ato de consumir. São mensagens 
intrínsecas que sugerem o consumo do descartável, de um prazer fictício e uma 
sensação de insaciabilidade. Os programas mostram uma diversidade de valores, 
um hibridismo de conteúdos e uma superficialidade nas palavras e músicas. Tudo 
parece se dissolver:
As massas não têm ego, nem id, suas almas são carentes de tensão interior 
e dinamismo: suas idéias, suas necessidades, até seus dramas 'não são 
deles mesmos' suas vidas interiores são 'inteiramente administradas', 
programadas para produzir exatamente aqueles desejos que o sistema 
social pode satisfazer, nada além disso. 'O povo se auto-realiza no seu 
confortojencontra sua alma em seus automóveis, seus conjuntos 
estereofônicos, suas casas, suas cozinhas equipadas. (BERGAM, 1986, 
p.133.)
O conceito de cultura encontrado vai ao encontro das características da 
cultura de consumo, legitima a sua existência, abre suas portas, torna-a viável, 
permite o fluxo e não gera expectativa além daquela disponível nas lojas, 
supermercados, vitrines e que esteja ao alcance de todos os que estão socialmente 
habilitados a consumir. Ela não exige esforços, não pede capital cultural, não 
provoca cansaço mental, propicia prazeres fortuitos, momentos passageiros de 
contentamento e a leve ilusão de que somos todos iguais em um mundo com centro 
comum. Os programas das redes de rádio Transamérica, Jovem Pan e Antena 1 são 
óbvios, chegam a causar irritação e desgaste mental para quem se atreve a ouvir 
por mais de 24 horas. O ouvinte é capaz de, mesmo sem estar sintonizado, ter em 
mente trechos das músicas mais tocadas que assolam involuntariamente as mentes 
mais distraídas. Os refrãos vêm à tona, dispostos a impor suas melodias e obrigar o 
ouvinte a cantarolar.
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Os programas de variedades trazem receitas de sucesso, com piadas 
sobre homossexuais e mulheres prontas para o sexo fácil. É um verdadeiro culto ao 
prazer e ao consumo de fantasias. As características básicas da cultura de 
consumo identificadas por Featherstone (1995) são de fácil constatação. São 
aspectos do capitalismo que operam em campo próprio, com uma estrutura mantida 
pelos meios de comunicação. As mensagens são capazes de interferir nos 
processos econômicos de produção de bens de consumo. E as práticas de consumo 
ganham forma através dos diferentes estilos de vida.
Longe deste trabalho a pretensão de afirmar que a cultura de consumo 
estaria ocupando o papel hegemônico em sua totalidade. Como explica Raymond 
Williams, a hegemonia não pode ser confundida com a capacidade de exercer a 
totalidade. Por mais que seja dominante, não possui a totalidade, muito menos pode 
ser compreendida como inteira. A hegemonia da cultura de consumo está associada 
a fatores que em muitos casos encontram o diferente ou mesmo aspectos que 
fogem aos padrões estabelecidos. Esta seria a principal mensagem que este 
trabalho apresenta. Nem tudo é por inteiro, nem tudo sufoca tanto, há possibilidades 
de outras mensagens saírem em cena, buscarem seus espaços. É justamente nesse 
limite de existência da hegemonia cultural que o outro se faz presente, se faz existir. 
Este seria o principal momento da existência e da abertura de novos caminhos.
A globalização não pode ser encarada como um processo sem controle. 
Ao mesmo tempo, estamos diante de uma realidade cada vez mais difícil de ser 
alterada. A minoria vem, ao longo do processo, desde a Revolução Industrial, 
perdendo espaço. A cultura da mídia terá a capacidade de acabar com a cultura 
local, regional em lugares massacrados pelos meios de comunicação? Esta é a 
pergunta com a qual muitos se defrontam diariamente. Talvez não seja possível 
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apresentar uma resposta conclusiva, mas a sociedade está cada vez mais diante de 
um mundo só, com um único centro. O caminho de respeitar o diferente defendido 
por Hall (2003) vem sendo a melhor estratégia neste mundo em que prevalece a 
cultura de consumo; onde, em muitos casos, uma tribo não enxerga suas próprias 
fronteiras. O diferente representa o novo, gera expectativa, induz o processo para 
conquista de novos espaços; isto espanta, "assunta”, ou pode funcionar como um 
meio de sedução.
Há argumentos suficientes para mostrar que a exacerbação da diferença 
vem constituindo o principal caminho escolhido pelos excluídos e pelas minorias 
para sobreviver diante desse caldeirão de informações despejado todos os dias 
pelos programas de rádio, televisão, revistas, Internet e jornais, - a cultura da mídia 
de um modo geral. Consumir e tentar interagir seria o caminho mais fácil; em muitos 
casos, esse fato é real. Exemplos não faltam para comprovar a força da cultura da 
mídia no comportamento das pessoas, independente da região em que estejam.
As emissoras de rádio estão inseridas no contexto das outras mídias. A 
legitimação que ocorre no campo das mídias está ligada diretamente a uma 
estratégia comercial. A programação das rádios de alcance nacional não foge à 
regra. A necessidade de transmitir informações que são consideradas e respeitadas 
pelo senso comum enquadra-se no contexto midiático geral. Assim, a globalização 
do mundo contemporâneo traz consigo a força cultural do Ocidente, mais 
especificamente da cultura americana. A constatação pode ser feita através da 
programação musical que é, em grande parte, composta por músicas estrangeiras, 
preponderantemente de língua inglesa, de bandas americanas, das quais apenas 
uma pequena parte é irlandesa e inglesa. A programação musical da Antena 1, por 
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exemplo, é toda estrangeira - ao passo em que nas outras emissoras analisadas o 
percentual fica em torno de 70%.
Os estudos dos produtos midiáticos de entretenimento mostram a 
operação dos processos de hegemonia. A mensagem hegemônica não contempla 
os excluídos ou minorias, que têm a imagem depreciada por brincadeiras que 
ridicularizam os sotaques nordestinos, as loiras, os homossexuais e os analfabetos. 
O sexo masculino aparece vinculado aos valores de força, poder e ideal de vida. O 
estereótipo da mulher-objeto é freqüente. As mensagens construídas de forma 
superficial e de fácil assimilação permitem a elaboração do ambiente ideal 
hegemônico. Em nenhum momento o ouvinte é chamado a questionar sua posição 
social, seus valores ou problemas relacionados ao cotidiano.
As populações situadas nos grandes centros urbanos são o segmento 
social de referência para a elaboração da programação. Não só as músicas, mas os 
blocos de notícias também são superficiais. As mensagens são descartáveis e de 
fácil assimilação. Os temas macro, como economia, saúde, violência, esportes e 
política ganham destaque diante de outros fatos que podem estar muito mais 
próximos do ouvinte, mas que não merecem espaço para divulgação. Nesse 
caldeirão de produtos de entretenimento, a publicidade se encarrega de celebrar a 
vida para o momento presente, o hedonismo, a auto-expressão, a beleza do corpo, a 
liberdade em relação a obrigações sociais, a juventude, o imediatismo. Os diferentes 
estilos de vida são chamados a participar. São estilos representados por católicos, 
protestantes, esportistas, professores, profissionais liberais, estudantes e até mesmo 
o grupo de excluídos, como as mulheres, homossexuais, analfabetos e nordestinos.
O conceito de cultura encontrado se apresenta caracterizado pela 
predominância da cultura americana, com o estilo americano assumindo o papel de 
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principal produto de consumo. A globalização estabelece o tipo de informação que é 
mais adequada para veiculação. Uma hegemonia que chega na ponta para ser 
consumida de forma diluída em produtos de entretenimento, lazer e diversão. 
Mensagens que passam a idéia de um mundo igualitário. Não há espaço para a 
reflexão sobre a desigualdade, a corrupção, a violência, os desmandos e a 
discriminação. Até os excluídos são contemplados, mesmo que seja de forma jocosa 
em brincadeiras, chacotas e comentários preconceituosos. O hibridismo funciona 
com o intuito de incluir todos em um único caldeirão. Quanto mais abrangente e 
polêmico o assunto, melhor, pois representa a capacidade de envolver o maior 
número de pessoas.
Enfim, o conceito de cultura que vem sendo transmitido pela programação 
das emissoras de alcance nacional constrói com competência a ilusão de um mundo 
que se resume no poder de consumo. Como há produtos para todos os gostos e 
poderes aquisitivos, a felicidade e o sucesso são pretensamente acessíveis por 
todos. Prevalece a cultura de consumo imposta pela hegemonia americana. Cultura 
que é legitimada em toda a mídia, no que as emissoras de rádio não estão isoladas 
do processo. Uma cultura que celebra a velocidade da vida, a sociedade do fast food 
e valoriza o descartar. O global tem predominância diante do local, que vem 
perdendo cada vez mais espaço nos vários contextos da comunidade influenciada 
pela mídia.
Uma cultura que abre espaço para gritos de protestos, mas não tem 
flexibilidade para discutí-los e debatê-los. Constrói uma aura de respeito em torno de 
celebridades nacionais e ídolos hollywoodianos em detrimento de instituições 
consagradas. Valoriza o sucesso e ridiculariza o mais fraco. Dá voz aos globais e 
cala os oprimidos. Valoriza o jeito extrovertido e alegre do povo brasileiro, mas 
esquece de suas mazelas e desigualdades. Vende receitas de sucesso e felicidade 
e se omite dos debates e reflexões. Distribui brindes e prêmios e fecha as portas 
para a criação de canais legítimos de emancipação social. Informa sobre catástrofes 
e desgraças, mas não comenta os fatos de interesse local. Reprisa sucessos e não 
toca o original. Revive o mundial, mas não tem estratégias para a cidade. Uma 
cultura superficial, sem cor, sem criatividade, globalizada, rasa, repetitiva, cansativa, 
poderosa, sedutora, fascinante, envolvente e simplória.
Em resumo, o conceito de cultura encontrado nas emissoras de alcance 
nacional desvela sua capacidade de propagar todos os parâmetros da cultura de 
consumo e da cultura da mídia. O público-alvo dessas redes de alcance nacional 
não é apenas consumidor de mensagens de entretenimento. É visto como 
consumidores em potencial de produtos, ideologias, estilos de vida, preferências e 
opções de vida. As mensagens produzidas não são entretenimento inocente. Uma 
cultura central que atua no sentido de gerar pensamentos e comportamentos 
ajustados aos valores, às crenças e às práticas hegemônicas no circuito simbólico 
da mídia brasileira em geral. A capacidade de convívio com o diferente no mundo 
moderno é a alternativa relevantemente incorporada na valorização do indivíduo 
dentro do contexto apresentado. A compreensão de como se estrutura a cultura 
midiática e as prática diária da crítica sobre suas mensagens representam o 
caminho de sobrevivência na vida contemporânea.
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